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1. Análisis del potencial de internacionalización de una empresa 
 
1.1. Generalidades de la empresa 
 
Tabla 1 Generalidades Hacienda La Cabaña 
 
Fuente: elaboración propia con datos de Hacienda La Cabaña 
 
1.1.1. Antecedentes 
 
1.1.1.1. Reseña histórica de la empresa 
 
“Somos una empresa desde el año 1961 dedicada al cultivo y explotación 
industrial de la Palma de Aceite en los Llanos Orientales de Colombia, 
una actividad económica que contribuye permanentemente con el 
desarrollo tecnológico del sector agropecuario colombiano y con el 
desarrollo del país” (cabaña). 
 
Hitos históricos en orden cronológico: 
 
1922 — Encuentro de Roberto J. Herrera con el belga Florentino Claes, 
director del jardín botánico de Bruselas (Nationale Plantentuin van 
Belgie) quien le enseña el potencial de la palma africana. 
1959 — Roberto J. Herrera, fundador de la empresa, adquiere la finca La 
Cabaña, ubicada en el caserío de Presentado (viejo camino ganadero) en 
el municipio de Cumaral, Departamento del Meta. 
Razón social: Hacienda La Cabaña S.A.  
NIT: 860.003.628  
Gerente o Presidente: Camilo Colmenares 
Contacto Comercio Exterior: Carlos Domínguez 
Teléfono: +57 1 310 0177 
Dirección: Carrera 8 # 69 – 43 
E-mail: info@lacabana.com 
Página web: http://www.lacabana.com.co/ 
Ciudad: Bogotá sede administrativa y planta  
Total Activos Último Año: 
Total Ventas Último Año: 
Área Administrativa: 37 
Área Comercial: 30 
Área de Producción: 63 
Sector Económico: Agroindustrial 
Información planta de producción: Planta de Beneficio hacienda la cabaña Cumaral 
Meta 
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1961 — Siembra de las primeras 50 hectáreas de palma africana con 
semillas de material Dura, suministradas por el Instituto de Fomento 
Algodonero-IFA. 
1968 — Se instala la primera planta extractora con capacidad para 
procesar una tonelada por hora. “La planta pica piedra”. 
1968 — Se producen las primeras 25 canecas de aceite en un mes. 
1977 — Siembra de material Tenera producido por el ICA. 
1978 — Nueva planta extractora. 
1980 — Reemplazo de mulas por bueyes y uso de mallas. 
1988 — Crisis de la pudrición del cogollo. 
1991 — Investigación: Siembra de los primeros híbridos Coarí x La Mé. 
1992 — Montaje de la planta de solventes para la extracción de aceite de 
palmiste. 
1998 — Inicio de la comercialización de semillas y primeras siembras 
con materiales híbridos comerciales. 
2003 — Campoalegre (crece más La Cabaña). 
2006 — Certificación ISO 9001. 
2008 — Bio D S.A. inicia su operación de producción de biodiesel de 
palma. 
2012 — Inicio de la implementación de los principios y criterios de la 
RSPO. 
2012 — Primeras siembras de Clones y Backcrosses. 
2013 — Comercialización de Oleína de Palma Alto Oleico, un aceite 
saludable con excelente rendimiento en frituras. 
2014 — NOLÍ: un aceite gourmet. 
2015 — Seguimos innovando. 
 
“Hoy en día, Hacienda La Cabaña S.A. cuenta con una plantación propia 
de cultivos de Palma Africana y Palma Híbrida, mejor conocida como 
Palma de Aceite Alto Oleico, pre-viveros y viveros con materiales 
mejorados de última generación, una planta extractora de Aceite Crudo de 
Palma y una Planta de Extracción de Aceite de Palmiste por solventes, 
que le permiten tener un variado portafolio de productos y servicios. Por 
otro lado, prestamos servicio de asistencia técnica en cultivos de palma de 
aceite, operamos y administramos cultivos de terceros con esquemas de 
alianzas y cuentas en participación (a nivel nacional). Adicionalmente la 
asistencia técnica a los cultivos de nuestros proveedores de fruta fresca es 
un servicio gratuito” (cabaña L. ). 
 
1.1.1.2. Objeto Social de la empresa 
 
“Hacienda La Cabaña S. A. es una empresa agroindustrial que produce y 
comercializa bienes y servicios derivados de la palma de aceite. Está 
comprometida en satisfacer las necesidades y expectativas de sus clientes 
y socios de valor” (Cenipalma). Desarrolla todas sus actividades en 
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condiciones adecuadas de seguridad y salud ocupacional. Por otro lado 
Dedicada al cultivo y explotación industrial de la Palma de Aceite en los 
Llanos Orientales de Colombia, una actividad económica que contribuye 
permanentemente con el desarrollo tecnológico del sector agropecuario 
colombiano y con el desarrollo del país. 
 
1.1.1.3. Misión, visión y objetivos de la empresa 
 
“Hacienda la Cabaña  empresa desde el año 1961 dedicada al cultivo y 
explotación industrial de la Palma de Aceite en los Llanos Orientales de 
Colombia, una actividad económica que contribuye permanentemente 
con el desarrollo tecnológico del sector agropecuario colombiano y con el 
desarrollo del país” (cabaña L. ). 
 
Hoy en día, Hacienda La Cabaña S.A. cuenta con una plantación propia 
de cultivos de Palma Africana y Palma Híbrida, mejor conocida 
como Palma de Aceite Alto Oleico, pre-viveros y viveros con materiales 
mejorados de última generación, una planta extractora de Aceite Crudo 
de Palma y una Planta de Extracción de Aceite de Palmiste por solventes, 
que le permiten tener un variado portafolio de productos y servicios. 
 
“Presta el servicio de asistencia técnica en cultivos de palma de aceite, 
operamos y administramos cultivos de terceros con esquemas de alianzas 
y cuentas en participación (a nivel nacional)” (cabaña L. ). 
 
La asistencia técnica a los cultivos de nuestros proveedores de fruta 
fresca es un servicio gratuito. 
 
Misión 
 
“Somos una empresa líder del sector agroindustrial en Colombia, 
dedicada a la producción y comercialización de bienes y servicios 
derivados de la Palma de Aceite, ofreciendo a nuestros clientes y socios 
de valor, productos de excelente calidad mediante la mejora continua de 
nuestro sistema de gestión y el manejo sostenible de los procesos. 
Generamos bienestar a nuestros accionistas y colaboradores, y trabajamos 
con la comunidad en busca de objetivos comunes” (cabaña H. l., Nuestra 
empresa ). 
 
Visión 
 
“En el año 2.020 habremos duplicado el área del cultivo de palma de 
aceite a 10.000 hectáreas en nuestra área de influencia, y elevado la 
productividad a 6 toneladas de aceite al año” (cabaña H. l., Nuestra 
empresa ). 
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Promoveremos nuevas siembras en alianzas con terceros con los 
materiales de siembra desarrollados por nosotros y con asistencia técnica 
de alta calidad. 
 
Seremos reconocidos a nivel nacional e internacional por la calidad de 
nuestros productos y servicios. 
 
1.2. Objetivos Específicos y/o Actividades importantes para el negocio 
 
Desde 1.991 le apostaron a que el Híbrido OxG sería la mejor respuesta al reto de la 
pudrición de cogoyo, una alternativa genética más que agronómica y se propusieron 
estos objetivos con respecto a su nuevo material genético. 
 
• Introducir un nuevo bien o servicio extraño para los consumidores.  
• Crear una nueva fuente de suministro de materia prima o producto 
terminado.  
• Introducir un nuevo método de producción o metodología.  
• Abrir un nuevo mercado en un país o región. 
• La innovación es un elemento clave de la competitividad 
 
1.3. Situación de la empresa 
 
1.3.1. Análisis Organizacional 
 
Uno de los objetivos básicos de la organización es tener métodos más 
sencillos para realizar el trabajo de la mejor manera posible. Así, se puede 
decir que la organización es el establecimiento de una estructura donde opera 
un grupo social, mediante la determinación de jerarquías y la agrupación de 
actividades, con el fin de obtener el máximo aprovechamiento posible de los 
recursos y simplificar las funciones del grupo social. Dentro de la 
organización existe un modelo de relaciones laborales establecidas que se 
producen espontáneamente a medida que las personas se asocian entre sí, se 
conoce como: organización formal. 
 
La toma de decisiones es participativa, aunque obviamente debe pasar por un 
comité en el que se regulan este aspectos se le da el espacio para aportar a la 
hora de tomar una decisión, así pues que el gerente no se inventa nada, todo 
está allí consignado y esto le da el respaldo para exigir el cumplimiento de 
dichas funciones; del mismo modo se les da cabida en la toma de decisiones 
que se clasifican en dos tipos de decisiones: las técnicas, en donde participa el 
Coordinador Operativo, el Gerente y opiniones de los operarios o de las 
personas que se encuentran en la plantación. A la par se encuentran las 
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decisiones administrativas, donde entra a participar el comité administrativo y 
los diversos comités que hay dentro de la compañia. 
 
La naturaleza de la empresa exige determinar su división organizacional, es 
decir, organizarla en departamentos o división específica sobre la que el 
gerente tiene autoridad para el desempeño de actividades establecidas. 
 
Mauricio Herrera Vélez Fundador de Hacienda La Cabaña con su padre, 
fundador de la Federación Nacional de Productores de Aceite de Palma con 54 
años de experiencia en la agroindustria, no sólo en la industria del aceite de 
palma . 
 
Camilo Colmenares Gerente General de la Hacienda La Cabaña Titulación: 
Administración de Empresas 28 años de experiencia en la industria del aceite 
de palma en Colombia 
 
Harold Domínguez Gerente Agronómico de Hacienda La Cabaña Titulación: 
Ingeniero Agrónomo 35 años de experiencia en la industria del aceite de 
palma en Colombia 
 
Omar Ramírez Consultor externo de la Hacienda La Cabaña Titulación: 
Ingeniero Químico50 años de experiencia en los Aceites y Grasas industria en 
Colombia 
 
1.3.2. Organigrama 
 
Gráfica 1 Organigrama Hacienda La Cabaña 
 
Fuente: Hacienda La Cabaña 
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1.3.3. Constitución Legal y cumplimiento de requisitos 
 
• Identificación y Características	
• Situación de la empresa       	
• ACTIVA	
• ICI      1700010818600000	
• Nit      8600036289	
• D-U-N-S®     880222091	
• Matrícula Mercantil 1:8510-04	
• Razón Social HACIENDA LA CABANA S A	
• Razón Social Antigua          HACIENDA LA CABANA ROBERTO J 
HERRERA CIA LTDA	
• Dirección Actual       CARRERA 8 69 43, BOGOTA	
• Sitio Web       ¡Error!	Referencia	de	hipervínculo	no	válida.	
• Teléfono        (1)3100177	
• Fax     (1)545...	
• Correo electrónico    info@lacabana.com.co	
• Forma Jurídica         SOCIEDAD ANONIMA	
• Forma Jurídica Anterior     SOCIEDAD LIMITADA	
• Fecha Cambio Forma Jurídica      15/10/1998	
• Fecha Constitución  22/06/1961	
• Fecha Inicio Actividad         22/06/1961	
• Fecha Vigencia         15/10/2018	
• Cámara Registro Inicial      C.C. BOGOTA	
• Cámara Registro Actual     C.C. BOGOTA	
• Otra Información del Registro Mercantil : LIMITACIONES DEL 
REPRESENTANTE LEGAL: HASTA (1000) SALARIOS MÍNIMOS 
MENSUALES LEGALES VIGENTES.	
• Capital Social            1.510.000.000,00 PESO COLOMBIANO	
• Capital desembolsado          1.510.000.000,00 PESO COLOMBIANO	
• Empleados Fijos       265	
• Actividad CIIU         C1030 - ELABORACION DE ACEITES Y GRASAS 
DE ORIGEN VEGETAL Y ANIMAL	
• Código Actividad     1040	
• Objeto Social : LA EXPLOTACION DEL NEGOCIO DE LA 
AGRICULTURA Y LA GANADERIA EN TODAS SUS 
RAMIFICACIONES, PARA LO CUAL PODRA COMPRAR, VENDER, 
PERMUTAR MAQUINARIA AGRICOLA E IMPLEMENTOS DE 
CUALQUIER NATURALEZA; IMPORTAR Y EXPORTAR SEMILLAS 
PARA PRODUCTOS AGRICOLAS, IMPORTAR Y EXPORTAR 
GANADOS Y PRODUCTOS RELACIONADOS CON EL RAMO DE 
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GANADERIA E IMPORTAR Y EXPORTAR PRODUCTOS 
AGRICOLAS.	
• Empresa Exportadora         Sí	
• Empresa Importadora         Sí	
• Establecimientos       1	
• Fecha de Estado       22/06/1961 
 
1.3.4. Cultura organizacional 
 
La Cabaña es una empresa con más de 53 años de trayectoria que tiene 
cultivos de palma de aceite en los Llanos Orientales, a 180 kilómetros de 
Bogotá; planta de extracción de aceite de palma y planta de proceso de 
extracción de aceite de palmiste. El proyecto de La Cabaña empezó en 2004 
cuando la empresa estaba buscando tierras en el municipio de Cabuyaro, en el 
departamento del Meta. La Cabaña se estableció en la zona y empezamos a 
sembrar, volví a la comunidad para invitarlos a sembrar palma con nosotros.  
 
“En resumen, hoy en día tenemos 200 hectáreas sembradas con ellos; el año 
pasado, la alianza facturó más de mil millones de pesos y generó una utilidad 
superior a 500 millones para 26 familias que hace siete años no tenían nada. 
Guarupay era una comunidad ideal para realizar una alianza porque tenían la 
tierra, 200 hectáreas asignadas por el Incora, que estaban prácticamente 
inutilizadas, tenían una ganadería insipiente, una agricultura de muy baja 
calidad, con productividades muy bajas” (cabaña H. l., Nuestra empresa ). 
 
Hoy en día la cabaña continua con el legado familiar que dejo Don Mauricio 
Vélez, aunque en esta departamentalizada para algunas decisiones que se 
toman de acuerdo a cada dependencia, las otras decisiones que se consideran 
de peso pasan por una junta que se realiza mensualmente o de acuerdo a 
necesidades especiales que se cita con carácter urgente. 
 
Debido a que la cabaña es una empresa que hasta ahora está empezando a 
crecer en el medio de consumo masivo y en el mercado internacional en 
ocasiones realiza alianzas con algunas empresas para apalancar sus estrategias 
de posicionamiento. 
 
1.3.5. Nivel de delegación y asignación de funciones 
 
Hacienda la Cabaña Cuenta con tres niveles jerárquicos, en el primero y a la 
cabeza se encuentra la asamblea de socios luego el Gerente General, luego y a 
cargo del primer nivel se encuentran dos Coordinaciones, la Administrativa 
que a su vez tiene a cargo un último nivel que es la parte Administrativa, y la 
Operativa que al igual que la anterior tiene a su cargo a las personas que se 
encuentran en la planta de beneficio. 
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Si lo analizamos desde un punto de vista objetivo es una estructura sencilla 
pero acorde con su tamaño, teniendo en cuenta además que es una empresa 
relativamente nueva, que se encuentra en crecimiento y que tiene el personal 
dividido en dos lugares geográficos. 
 
Actualmente debido al crecimiento de la empresa y por las nuevas cuentas que 
se están manejando se está revisando la posibilidad de crear unos nuevos 
cargos y con esto se minimizaran las funciones para algunos cargos ya 
existentes. 
 
Departamento Comercial/Ventas consigue vender los objetivos de ventas 
planteados para que la empresa consiga una rentabilidad, atendiendo y 
fidelizando a los clientes. 
 
Departamento de Producción fabrica la producción más el stock objetivo que 
luego será comercializado por Ventas cumpliendo los objetivos de gastos. 
 
Departamento de Compras adquiere buenas materias primas a buen precio 
siempre cuando es necesario, sin roturas de stock. 
 
Departamento de Administración contabiliza las facturas emitidas y 
recibidas, cobra a los clientes, paga a los proveedores y plantilla, y liquida 
los impuestos en las fechas correspondientes. 
 
Departamento Financiero: Consigue financiación para las necesidades de 
la empresa (inversiones o circulante), planifica para que ésta siempre tenga 
dinero para afrontar sus pagos puntualmente y tenga una situación patrimonial 
saneada (balance solvente), y controla que la actividad resulte rentable (cuenta 
de PyG con beneficios). 
 
Departamento de  Control de Calidad supervisa y vigila que todos los 
departamentos cumplan sus objetivos, reportando a la dirección general. 
 
Departamento de  Marketing colabora con el Comercial para conseguir más 
ventas y atender mejor a los clientes. 
 
Departamento de Recursos Humanos gestiona a las personas para garantizar 
el cumplimento de las distintas funciones en cada jornada y que los puestos 
estén siempre cubiertos, aplica las fórmulas de contratación más adecuadas en 
cada caso, remunera a los trabajadores y los mantiene motivados. 
 
Dirección/Gerencia marca los objetivos estratégicos a alcanzar por la 
empresa, y funcionales a alcanzar por cada departamento, y supervisa y 
coordina su cumplimiento, asignando recursos y presupuestos para cada uno. 
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1.3.6. Canales de comunicación 
 
Canal de comunicación externo 
 
Página Web:  Página informativa para usuarios internos y externos con 
información de la empresa y la actividad económica de hacienda la cabaña.  
 
Revista palmas (publicación de Fedepalma): información científica e 
investigación que se lleva a cabo en las plantaciones por parte de ingenieros 
acerca de palma.  
 
Publicaciones internas 
 
Revista el Palmicultor Fedepalma: Se informan actividades gremiales que se 
llevan a cabo con sector. 
 
Boletines Internos: Información de actividades internas del personal de la sede 
de Bogotá y la planta de beneficio en el meta. 
 
Comité de Operarios: Se realiza un comité para revisar inquietudes o posibles 
opciones de mejora en plantación 
 
Comité Investigación: Se realiza un comité de investigación en agremiación 
con Cenipalma y con comité técnico del Icontec 
 
Mensajes, información y reuniones importantes: Correo electrónico masivo de 
la compañía, no cuentan con carteleras informativas. 
 
1.4. Análisis de producción 
 
1.4.1. Nivel de productividad  
 
Cuenta con una plantación de 5.500 hectáreas de palma de aceite con una 
Planta Extractora que procesa toda la producción de fruta de los cultivos y 
compra la producción de otros 22 productores de la zona (5.000 hectáreas más 
aprox.). 
 
De estos cultivos 3500 hectareas son de Palma de Aceite Alto Oleico (Elaeis 
Guineensis x Elaeis Oleifera), materiales de última generación desarrollados 
en alianza con el CIRAD, que son materiales altamente resistentes a plagas y 
enfermedades como la Pudrición de Cogollo y potencialmente productivos 
con buen manejo agronómico, alcanzando rendimientos de hasta 40 toneladas 
de fruto por hectárea al año. 
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La planta de extracción tiene una capacidad de proceso de 30 toneladas de 
fruta por hora, trabaja aproximadamente 5,000 horas en el año y procesa en 
promedio 135.000 toneladas de fruto de palma al año con una tasa de 
extracción promedio del 22%.  
 
La planta de extracción de aceite de palmiste tiene una capacidad de proceso 
de 70 toneladas de almendra por día, trabaja aproximadamente 8,000 horas en 
el año y procesa en promedio 21.000 toneladas de almendra al año con una 
tasa de extracción promedio de 45%. 
 
Se procesa por separado la fruta fresca de palma de aceite Alto Oleico con el 
objetivo de almacenar este aceite crudo de manera independiente para 
posteriormente refinarlo y fraccionarlo en una refinería externa. El principal 
producto final de este proceso es una Oleina RBD de Palma de Aceite Alto 
Oleico, un producto con alto contenido de Vitamina E, resistente a altas 
temperaturas, mayor rendimiento en frituras y estable en climas fríos como la 
ciudad de Bogotá. 
 
1.4.1.1. Descripción del proceso productivo 
 
Viveros y Siembra Estas actividades se presentan de acuerdo a una 
programación de los sitios preseleccionados:  
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Gráfica 2 Diagrama de proceso 
 
 
Fuente: Fedepalma 
 
Previveros  
 
Siembra de semillas germinadas en pequeñas bolsas que contienen suelo 
desinfectado y buena humedad. Toda la zona de previvero generalmente 
está protegida por un cobertizo a base de malla polisombra o con hojas 
secas de palma, dichas labores deben estar a cargo de personal capacitado 
para la correcta manipulación de las semillas germinadas y el desarrollo 
normal de las plántulas. En su fase final se busca la aclimatación del 
material para comenzar el traslado a los viveros. Esta fase de previvero 
dura entre 2-3 meses.  
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Viveros 
 
En esta fase se adelanta el llenado de bolsas y se ubican en un área 
adecuada para el riego y el drenaje, fertilización y control de plagas. En 
su fase final se hace la selección cuidadosa de material en óptimas 
condiciones. Esta fase dura aproximadamente de 6-7 meses.  
 
Plantación  
 
Fase de mayor precaución en la cual se debe evitar al máximo el estrés de 
las palmas, generalmente se plantan ciento cuarenta y tres (143) palmas 
por hectárea al comenzar el periodo de lluvias Plateo Esta labor se lleva a 
cabo durante todo el tiempo de cultivo con el fin de permitir la 
manipulación, fertilización y recolección de frutos. El primer plateo 
ocurre en el momento de la siembra. El control de malezas se realiza en 
forma manual, principalmente en plantas jóvenes.  
 
Corte de Racimos y ciclos de cosecha  
 
La cosecha es realizada a lo largo de la vida productiva de la palma de 
aceite y va de acuerdo a la madurez del fruto, factor importante para la 
obtención y calidad del aceite. “Una vez los racimos estén listos para 
corte al percibirse la caída de un par de frutos, se cortan mediante la 
utilización de la herramienta más apropiada. Los racimos que caen en el 
plato son transportados ese mismo día a la planta de beneficio con el fin 
de evitar el deterioro en la calidad del aceite” (Enriquez, 2009). Para el 
traslado se utilizan diferentes medios como canastillas y carretas para 
luego ser cargados en remolques tirados por bueyes o búfalos, volquetas, 
canastas especiales por un sistema de cable-vía 
 
Recepción de fruto Al llegar a la planta de beneficio 
 
El fruto es pesado y se lleva a cabo un control para evaluar la calidad del 
fruto. Los racimos son descargados en plataformas de recibo y mediante 
un sistema de tolvas se alimentan las vagonetas. Para luego ser 
trasladados por medio de rieles a la zona de esterilización. 
 
Recepción de Fruto  
 
Es ingresado a autoclaves y por medio de vapor de agua saturada a 
presiones relativamente bajas durante 90 minutos aumentando y 
disminuyendo la presión es esterilizado. Este proceso acelera el 
ablandamiento de los frutos y facilita la separación de la unión de los 
frutos, la extracción del aceite, el desprendimiento de la almendra y la 
inactivación de enzimas degradadoras del aceite. Los condensados, es 
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decir los primeros efluentes contienen aceite, impurezas y materia 
orgánica, que generalmente son conducidos a tanques florentinos, donde 
se hace una recuperación del aceite.  
 
Proceso de esterilización 
 
El desprendimiento de los frutos de la tusa es realizado mediante un 
proceso mecánico en el tambor desfrutador. El fruto se transporta por 
sinfines o elevadores a los digestores. Las tusas son llevadas por medio de 
bandas transportadoras y se recolectan para disponerlas en los cultivos, 
donde se inicia su descomposición y la incorporación de sus elementos al 
suelo 
 
Tambor Desfrutador  
 
La digestión es el proceso de liberación de la palma de aceite en la fruta a 
través de la ruptura o desintegración de las oleaginosas células. Los frutos 
son macerados hasta formar una masa homogénea blanda para extraer el 
aceite mediante prensas que separan la torta (fibra, cuesco y nueces) del 
aceite crudo.  
 
Prensado  
 
La extracción del aceite se obtiene mediante el proceso de prensado, el 
cual sirve para separar los componentes de la pulpa (aceite y fibra), el 
compuesto aceitoso pasa por bombeo al proceso de decantación y 
clarificación. La torta pasa a la desfibración para separar las nueces que 
son secadas en un silo y son llevadas a la palmistería. La fibra es usada 
como combustible de las calderas que generan el vapor de agua que 
necesita la planta.  
 
Clarificación Separación estática o dinámica de fases por diferencias 
de densidades. 
 
Puede hacerse por sistemas estáticos en tanques circulares verticales, en 
tanques cuadrangulares horizontales o también puede hacerse con 
sistemas 48 dinámicos como centrifugas “decanters”. Luego el aceite que 
es clarificado pasa a tanques de sedimento, donde las partículas pesadas 
se van decantando por reposo. 
 
Proceso de Clarificación Fuente 
 
El aceite es secado para disminuir su humedad, esto se hace mediante 
calentamiento en un tanque o por sistema de secamiento atmosférico o al 
vacio. Almacenamiento Luego de realizar los respectivos controles de 
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calidad en el laboratorio, el aceite es llevado a tanques de 
almacenamiento para luego ser llevado a industrias procesadoras 
 
Tanques de almacenamiento  
 
Las aguas aceitosas son tamizadas y pasan por centrifugas deslodadoras 
para recuperar el aceite y separar las aguas efluentes. Estas aguas pasan a 
las piscinas de desaceitado para continuar con el sistema de tratamiento 
de aguas residuales. El aceite es recuperado y entra nuevamente al 
proceso en la etapa de clarificación  
 
Palmistería  
 
Por otro lado las nueces secas provenientes de los silos de 
almacenamiento van a un tambor provisto de mallas, allí se realiza su 
clasificación por tamaños antes de ser enviadas a las rompedoras. 
Mediante un proceso de separación neumática y de fuerzas centrifugas se 
separa la almendra de la cascara. La almendra pasa al silo de secado y 
empaque y la cascara o cuesco se utiliza como combustible en las 
calderas o para adecuación de vías internas. 
 
Gráfica 3 Diagrama condensado 
 
Fuente: Hacienda La Cabaña 
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1.4.1.2. Tecnología y estado del equipo 
 
• La esterilización de racimos: determina la fuente de 
abastecimiento de vapor mediante la selección del acumulador o 
el distribuidor de vapor desde el escape de la turbina; garantiza el 
suministro permanente de vapor durante el ciclo de esterilización, 
activando las válvulas reguladoras; selecciona el ciclo de un solo 
pico para calentar los ciclos de dos o tres picos y fija el tiempo 
necesario; abre o cierra las válvulas automáticas de vapor en la 
secuencia correcta para fijar las presiones adecuadas en el 
esterilizador.  
 
• El elevador de fruto, una vez encadenado y presionado el botón de 
secuencia, funciona automáticamente y deposita el fruto en el 
alimentador de acuerdo con el sistema de monitoria del digestor.  
 
• La velocidad del alimentador de racimos se controla según las 
necesidades finales del proceso. 
 
• La desfrutadora no necesita control pero cuando se detiene, las 
máquinas alimentadoras iniciales del proceso paran 
automáticamente. Mantiene el nivel del fruto en el digestor y 
controla la temperatura del fruto de descarga. Es esencial 
mantener el digestor lleno.  
 
• El sistema de control del cono de la prensa mantiene la presión 
necesaria. Esta se fija en el momento de torsión de la transmisión 
o en los kilovatios del motor para impulsar los conos hacia 
adentro o hacia afuera.  
 
• Dependiendo del número de prensas en uso, el nivel del tanque de 
aceite crudo se mantiene. El conducto de descarga de los 
digestores se abre o se cierra según las necesidades. También se 
regula la temperatura del aceite. 
 
• Los ajustes del regulador de tiro del desfibrador y los ventiladores 
de la mezcla de trituración se manejan desde el tablero de control 
central.  
 
• Los tubos del vértice del hidrociclón se ajustan tanto en las 
unidades de cuesco como de palmiste, activando una válvula de 
motor desde el tablero de control central. 
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• Se mantiene el nivel de los silos de nuez y palmiste en puntos fijos 
máximos o mínimos previamente establecidos, mediante el control 
automático de la salida.  
 
• Con decantadores de tres fases, el sistema se inicia 
automáticamente, suspende temporalmente el proceso y pone en 
funcionamiento un programa de limpieza. En el caso de las 
centrífugas de boquilla, se activa un programa similar si se instala 
un sistema de auto limpieza.  
 
• Las temperaturas se controlan en un punto previamente 
establecido en las siguientes unidades: 
 
o Digestores 
o Tanques de aceite crudo y tamizado  
o Tanques de clarificación 
 
Gráfica 4 Calderas 
 
Fuente: Hacienda La Cabaña 
 
Gráfica 5 Planta Extractora 
 
Fuente: Hacienda La Cabaña 
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Gráfica 6 Tanques de Recolección de aceite Crudo 
 
Fuente: Hacienda La Cabaña 
 
Gráfica 7 Distribución de la planta	
 
Fuente: Hacienda La Cabaña 
 
1.4.1.3. Nivel de utilización de la capacidad instalada 
 
La planta de extracción tiene una capacidad de proceso de 30 toneladas de 
fruta por hora, trabaja aproximadamente 5,000 horas en el año y procesa 
en promedio 135.000 toneladas de fruto de palma al año con una tasa de 
extracción promedio del 22%. La capacidad de la planta se encuentra en 
el numeral 1.4.1 Nivel de productividad 
 
1.4.1.4. Grado de mantenimiento del equipo 
 
En la planta de producción se realiza mantenimiento una vez al año 
durante 5 días, en donde paran las labores de la planta y se realizan 
arreglos y reparaciones, sin embargo para toda la planta hay un 
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departamento que constantemente esta revisando y arreglando las 
maquinas. 
 
1.4.1.5. Nivel de modernización u obsolescencia de los equipos 
 
Los equipos que se encuentran en Hacienda la cabaña están en constante 
mantenimiento y cuanta con la garantía de su equipo de reparaciones el 
cual se encarga de dicho cambio de equipos de acuerdo a las necesidades 
o de acuerdo al estado del equipo, si el equipo se daña y se necesita 
mayor inversión en tecnología esta se realiza ya que van a la vanguardia 
y cuentan con el respaldo de cenipalma que es el centro de investigación 
en aceite de palma. 
 
1.4.2. Procesos de control de calidad 
 
1.4.2.1. Procesos de control de calidad realizados por la empresa 
 
El objetivo principal de una planta extractora de aceite de palma es 
producir el máximo de aceite con la calidad más alta posible. Por lo tanto 
se deben tomar muestras de rutina siempre que se considere necesario. Es 
imperativo que se tomen muestras representativas en todo momento. Esto 
requiere tiempo para establecer el procedimiento de muestreo. Los puntos 
de muestreo y la frecuencia deben ser determinados por la administración 
de la planta extractora. Se ha convertido en una práctica estándar tomar 
muestras cada hora o cada dos horas y reunirías en una sola muestra para 
el turno correspondiente. Al final del turno se realizan las pruebas a esta 
muestra conjunta (Southworth 1976; Velayutham 1975).  
 
Es siempre aconsejable realizar un duplicado de las pruebas para cada 
muestra. Las pruebas de control del proceso son, en general, fáciles de 
realizar pero consumen mucho tiempo. Los resultados de las pruebas 
dicen únicamente las condiciones pasadas del proceso cuando se tomaron 
las muestras. Es demasiado tarde para corregir cualquier falla del 
proceso, si la hubiere. En repetidas ocasiones se ha intentado desarrollar 
métodos de prueba rápidos, especialmente para la pérdida de aceite en 
subproductos como fibra y efluentes, pero con poco resultado. En la 
medida en que estos métodos sean disponibles, el concepto general del 
control del proceso cambiará y se tornará más eficaz.  
 
Papel del Departamento de Control del Proceso  
 
La función principal del departamento de control del proceso es 
suministrar a la administración información completa sobre el 
comportamiento de los procesos y la calidad de los productos. Con base 
en esta información, la administración tomará la decisión, si fuera 
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necesario, de cambiar los parámetros del proceso. Es importante, por lo 
tanto que el departamento de control del proceso sea manejado por 
personal adiestrado y equipado con los instrumentos/equipos para realizar 
con precisión los análisis necesarios. Debido a la existencia de un lapso 
de tiempo entre la toma de muestras y los resultados de las pruebas, es 
imposible para la administración tomar medidas correctivas inmediatas 
para rectificar el proceso concerniente. Sin embargo, con base en su 
entrenamiento y experiencia, el personal del departamento de control del 
proceso debe ser capaz de detectar cualquier área que esté por fuera de 
control durante la toma de muestras rutinarias e inmediatamente debe 
informarlo al departamento relevante para que se emprendan acciones 
correctivas inmediatas sin esperar el resultado de las pruebas. Esto exige 
una relación estrecha entre los departamentos pertinentes. 
 
2006 — Certificación ISO 9001.Todos los productos cuentan con la 
calidad Icontec es decir que aplican todas las normas para procesamiento 
que se describen posteriormente. 
 
Premio Caracol a la protección del medio Ambiente 2015 
Premio planeta azul 2013 (cabaña H. l., Nuestra empresa ) 
 
1.4.2.2. Utilización de políticas ambientales dentro de la compañía 
 
Hacienda La Cabaña S. A. es una empresa agroindustrial que produce y 
comercializa bienes y servicios derivados de la palma de aceite. Está 
comprometida en satisfacer las necesidades y expectativas de sus clientes 
y socios de valor. Desarrolla todas sus actividades en condiciones 
adecuadas de seguridad y salud ocupacional. 
 
Contribuye a la conservación del medio ambiente y se rige por las normas 
de responsabilidad social empresarial, cumplimiento legal y contractual, 
mejoramiento continuo y desarrollo sostenible RSPO que  responde a un 
principio fundamental el cual propende por la elaboración de productos 
con base al aceite de palma obtenido de forma sostenible en toda su 
cadena de producción. Adicionalmente esta compañía tiene un programa  
que se lleva a cabo en los siguientes pasos: 
 
Conservación de aproximadamente 700 hectáreas de bosques nativos en 
las plantaciones. 
 
Con la participación en el proyecto GEF hacienda la cabaña recibe 
asesoría y acompañamiento para poder identificar las diferentes especies 
de fauna y flora que se encuentran cultivos y bosques. 
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Se están  reforestando con especies nativas las fuentes hídricas internas 
de las fincas; desde el 2011 a la fecha se han reforestado casi 10 hectáreas 
de la ronda del Río Guacavía. 
 
Monitoreo  y control  periódicamente las emisiones y vertimientos para 
prevenir la contaminación y cumplir con los requerimientos de la entidad 
ambiental competente en nuestra región. 
 
Programas de ahorro y uso eficiente de agua y energía; campañas de 
sensibilización a los trabajadores sobre el uso adecuado y monitoreo de  
los consumos periódicamente. 
 
También cuentan con un plan integral de residuos; separación 
(reciclables, ordinarios y peligrosos), se almacenan adecuadamente, se  
pesan  y finalmente se entregan a empresas que reciclan y/o le dan 
disposición final a los residuos (estas empresas los certifican y garantizan 
la disposición adecuada de estos). 
 
“Reducimos el uso de agroquímicos con la implementación de buenas 
prácticas agrícolas como” (cabaña H. l., Hacienda la Cabaña ): 
 
• La siembra de coberturas como Mucuna que controla las malezas, 
fija nitrógeno al suelo, retiene humedad y aporta materia orgánica 
al suelo. 
• Aplicación de subproductos (fibra, tusas, cascarilla de arroz) en el 
plato para ayudar a la emisión de raíces y hacer barrera mecánica 
para insectos y plagas que afectan las palmas. 
• Plateos y limpiezas de calles con rotospeed para aumentar 
productividad y reducir el uso de herbicidas. 
 
Ver Anexo 5 
  
1.4.3. Análisis  Financiero y Contable 
 
1.4.3.1. Área Contable y Financiera 
 
1.4.3.1.1. Evolución financiera de los últimos tres años 
 
A continuación se relacionan los datos de análisis basados en los 
balances reportados por Hacienda La Cabaña (ver Anexo 8). 
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Ratio de liquidez 
 
Se evidencia que la compañía presenta un leve déficit en su liquidez 
así como en el capital de trabajo, que involucra las mismas variables 
basado en la diferencia y relación entre los activos y pasivos 
corrientes. La Gráfica 8 indica una tendencia de mejora durante los 
últimos dos años del balance después de una diferencia amplia en el 
comportamiento. 
 
Gráfica 8 Ratio de liquidez 
	
Fuente: Elaboración propia 
 
Endeudamiento 
 
Como se observa en la Tabla 2, la compañía ha mantenido estable 
su relación de endeudamiento durante los últimos años, evitando 
exceso de financiación de sus actividades a través de terceros. 
	
Tabla 2 Evolución del endeudamiento 
 
Fuente: grupogia.com 
 
Rentabilidad 
 
La rentabilidad se ha visto afectada por un alto nivel de inversión en 
expansión e investigación y desarrollo, así como la integración 
vertical de sus requerimientos de proceso, arrojando como resultado 
el comportamiento observado en la Gráfica 9. 
2013 2014 2015 
29,8% 28,5% 29,3% 
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Gráfica 9 ROI - ROE 
 
Fuente: grupogia.com 
 
1.4.3.1.2. Cálculo de costos fijos 
 
Los rubros de costos que registran las mayores tasas de crecimiento 
promedio anual durante el período 2003-2012 son:  
 
• Tierra 7,9% al año  
• Costo administrativo 3,9%  
• Costos variables en el cultivo 0,9%  
• Pocos rubros registran reducción de costos: maquinaria y 
equipo, costos del período 0 y 1 y costos netos de extracción  
 
La ganancia en competitividad de la zona Norte se debe 
fundamentalmente a:  
 
• La mayor reducción en el costo de extracción (-4,3%)  
• El menor incremento en costo administrativo (0,5%)  
• Reducción en el costo fijo en el cultivo (-2,5%) 
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Gráfica 10 Variación de productividad y costos 
 
fuente: fedepalma 
 
Con excepción de la zona Norte, el incremento en los costos de 
producción por hectárea solo han sido compensados parciamente 
con mejoras en los rendimientos por hectárea.  
 
Sin tierra y administrativo la situación mejora sensiblemente pero la 
zona Central continúa presentando una tasa de crecimiento positiva 
en costos por tonelada de aceite. 
 
Gráfica 11 Comportamiento de los costos de producción 
 
fuente: fedepalma 
 
Los costos administrativos representan en promedio al 24% del 
costo del aceite lo cual es totalmente desproporcionado para la 
actividad y tamaño de las empresas palmeras. Aunque se reconoce 
el costo país que deben asumir por cuestiones de seguridad, esto 
solo explica una parte del problema. 
 
Reestructuración interna de las organizaciones para reducir los 
costos administrativos a los estándares internacionales del 10%. 
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De los siete países, la mejor posición relativa con respecto a los 
costos  que ha ocupado Colombia es el quinto puesto.  
 
En 2012 Colombia registró el mayor costo de los 7 países (US$ 747 
dólares): 67% por encima del promedio mundial (US$449) y 81% 
por encima de Indonesia, el más competitivo (US$413). 
 
1.4.3.1.3. Punto de Equilibrio 
 
Información no suministrada la empresa debido a su sensibilidad. 
 
1.4.3.1.4. Costeo producto 
 
Teniendo en cuenta la sensibilidad de esta información, a 
continuación se describe el proceso de cálculo para el costo por kilo 
de producto: 
 
Ingresos: Correspondiente a la suma de la venta de Oleína, estearina 
y ácidos grasos. 
 
Egresos: Correspondiente a la suma de las materias prima, costos de 
proceso y transporte. 
 
Costo: 
 𝐼𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑠 − 𝐸𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑠𝐶𝑎𝑛𝑡. 𝑑𝑒	𝑂𝑙𝑒í𝑛𝑎	𝑝𝑟𝑜𝑑𝑢𝑐𝑖𝑑𝑎 
 
Realizando las operaciones relacionadas previamente, se obtiene un 
costo aproximado de 2.500 $/Kg de Aceite de palma Alto Oléico en 
las instalaciones de Hacienda La Cabaña. 
 
La operación de envasado según información de la empresa 
incrementa aproximadamente un 30% el costo del producto. 
 
El producto se comercializa en botella por 375 mL con un costo 
aproximado de 1500 $/botella 
 
1.4.3.1.5. Discriminación de costos 
 
La agroindustria colombiana de palma de aceite es la principal 
fuente de abastecimiento de materias primas para la fabricación de 
aceites y grasas comestibles, jabones y otros vegetales, utilizados en 
diversos segmentos de la industria nacional. Los costos de 
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producción promedio de aceite de palma en Colombia son muy 
superiores a los de los países líderes, lo cual afecta la competitividad 
del sector. Las principales diferencias están relacionadas con los 
costos de mantenimiento del cultivo, extracción de aceite y 
comercialización de los productos12. 
 
Los costos a continuación fueron extraídos del Conpes 3477– 
Estrategia para el desarrollo competitivo del sector palmicultor 
colombiano 9 Julio de 2007 
 
El costo promedio de producción de una tonelada de aceite de palma 
en Colombia fue de Us$354 en el año de cosecha 2004/2005. En 
contraste, el costo en Malasia e Indonesia fue de USD246 y 
USD158, respectivamente13. En Colombia, los costos por tonelada 
de fruto producida se distribuyen de la siguiente forma: 
 
Citado en el Conpes 3477 Lmc. International Ltd. 2006. The Lmc 
Worldwide Survey of Oilseeds and Oil Production Costs. 
 
Tabla 3 Discriminación de costos convencionales de la industria 
 
fuente: conpes 
 
La mano de obra (50%) y los fertilizantes (32,6%), son las variables 
con mayor participación en los costos variables. En Colombia, la 
producción de fruto y aceite de palma es altamente dependiente de 
la mano de obra, debido a los bajos niveles de mecanización. Se 
requiere en promedio un trabajador por cada 8 hectáreas para las 
labores de campo.  
 
“Los costos de extracción por tonelada de aceite se distribuyen así” 
(3477, 2011) (3477, CID PALMERO, 2007): 
 
• Costo fijo 46,2%  
• Costo variable (mano de obra, combustible mantenimiento y 
repuestos) 35%  
  
Costo fijo 32,1%  
(Maquinaria, equipo e infraestructura 10,3%  
Tierra 11,7% 
Vivero, preparación de terreno y siembra 10,1%  
Costo variable 52,6%  
Labores en cultivo 42,1%  
Otros 10,5%  
Costo administrativo 15,2%  
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• Costo administrativo 18,2%  
• Costo de recuperación de almendra de palma en 2005 46,2% 
del costo total de extracción  
 
Los costos asociados con la logística de exportación, en donde se 
tienen en cuenta los fletes internos y externos, además de los gastos 
portuarios, suman en promedio Us$120 por tonelada.  
Estos costos representan entre el 21% y el 34% de los costos de 
producción, dependiendo de las regiones 
 
Tabla 4 Costos de producción por regiones 
 
Fuente: (3477 C. , 2007) 
 
1.4.3.2. Política de compras 
 
1.4.3.2.1. Pago a proveedores 
 
Se realiza un pago a proveedores cada 90 días de acuerdo a los 
plazos establecidos con estos. 
 
1.4.3.2.2. Grado de dependencia de los proveedores 
 
Las semillas son producidas por El Cirad el cual es un instituto de 
investigación propio lo que asegura la obtención de las semillas de 
acuerdo a las necesidades de siembra, para los otros productos la 
federación de palmicultores (Fedepalma) está en la capacidad de 
brindar asesoría acerca de diversos proveedores para suplir las 
necesidades.  
 Para los otros insumos y desarrollar el proceso de selección de 
proveedores se tiene en cuenta los siguientes factores:  
 
• Tiempos y/o plazos de entrega de insumos.  
• Calidad de los insumos solicitados. 
• Fiabilidad, confianza en el proveedor. 
• Posibilidades futuras de desarrollo, mejora en los procesos 
de fabricación de los insumos.  
• Escenario económico y financiero, desenvolvimiento en el 
mercado. 
 Zona 
Oriental  
Zona 
Occidental 
Zona Central Zona Norte 
Us $     143 101 113 97 
% de los 
costos de 
producción  
34,2% 24,8% 25,1% 21,2% 
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1.4.3.2.3. Reposición de materias prima 
 
Para reponer las materias primas se realiza de acuerdo a una 
planeación específica en donde se tiene en cuenta los siguientes 
aspectos específicos. 
 
• Los precios de compra, que sean los adecuados para los 
insumos a adquirir.  
 
• Los periodos de pago, plazos razonables para cumplir con 
las obligaciones de pago.  
 
• Los periodos de entrega y el servicio de posventa, que la 
llegada de los insumos se dé en los tiempos estipulados y 
que se cumpla con las garantías pactadas. 
 
• La calidad, que los insumos adquiridos posean las mejores 
características dentro del mercado.  
 
• La permanencia de los proveedores, constituir una relación 
de confianza entre el proveedor y el cliente. 
 
1.4.3.2.4. Planeación de las compras 
 
Las Semillas de La Cabaña son semillas de alta calidad con una 
larga y continúa trayectoria en investigación. Un cultivo de palma 
africana tiene una vida productiva mínimo de 25 años, por tal 
motivo es importante hacer una buena selección de material. 
 
La semilla de la mejor calidad se produce generalmente a nivel 
mundial en los Centros de Investigación en donde han tenido 
programas de selección y mejoramiento genético. Se requieren entre 
20 y 30 años para lograr una semilla de rendimientos comprobados. 
 
Una semilla de calidad comprobada, además de incrementar la 
rentabilidad del cultivo, permitirá competir por precios en los 
mercados, gracias a su elevada productividad. 
 
En el caso particular de la palma Elaeis Oleifera son semillas 
resultado de la investigación que se inició en los Llanos Orientales 
hace varios años a raíz de la aparición de la “Pudrición del Cogollo” 
o “PC”. Hoy son palmas que contienen un material vegetal 
altamente tolerante a esta afección. 
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1.4.3.2.5. Control de calidad de las materias primas 
 
Las Semillas de La Cabaña son semillas de alta calidad con una 
larga y continúa trayectoria en investigación. Un cultivo de palma 
africana tiene una vida productiva mínimo de 25 años, por tal 
motivo es importante hacer una buena selección de material. 
 
La semilla de la mejor calidad se produce generalmente a nivel 
mundial en los Centros de Investigación en donde han tenido 
programas de selección y mejoramiento genético. Se requieren entre 
20 y 30 años para lograr una semilla de rendimientos comprobados. 
 
Una semilla de calidad comprobada, además de incrementar la 
rentabilidad del cultivo, permitirá competir por precios en los 
mercados, gracias a su elevada productividad. 
 
En el caso particular de la palma Elaeis Oleifera son semillas 
resultado de la investigación que se inició en los Llanos Orientales 
hace varios años a raíz de la aparición de la “Pudrición del Cogollo” 
o “PC”. Hoy son palmas que contienen un material vegetal 
altamente tolerante a esta afección. 
 
1.4.3.3. Política de ventas 
 
1.4.3.3.1. Plazos 
 
Los plazos para pagos a proveedores se trabajan por defecto a 90 
días. 
 
1.4.3.3.2. Descuentos 
 
Se da un 5% de descuento para los clientes con cartera que sea 
saneada antes de los 30 días por pronto pago 
 
1.4.4. Producto 
 
1.4.4.1. Descripción técnica y comercial 
 
Es un producto natural que se obtiene de la pulpa del fruto de la palma 
híbrida OxG, (E.oleífera x E. Guineensis). Este material se obtuvo como 
una solución a la pudrición del cogollo en Colombia ha arrasado con una 
parte importante de los cultivos de palma de aceite, como también lo ha 
hecho en ciertas regiones la marchitez letal. 
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La Palma de Aceite Alto Oleico, resultado de un híbrido O x G (E. 
oleifera x E. guineensis), que además posee otras ventajas que la 
posicionan como la gran alternativa de la palmicultura en América 
tropical, todas las cuales han sido comprobadas mediante un convenio de 
investigación científica suscrito entre el Cirad1 y Hacienda La Cabaña 
S.A., empresa que también produce y comercializa sus propias semillas. 
Comparada con la tradicional palma africana (Elaeis guineensis Jacq.) 
(Tabla 5). 
 
Tabla 5 Comparación ventajas Palma de Aceite Alto Oléico vs 
convencional 
 
Fuente: (Llano, 2009) 
Características   E. guineensis  
(CIRAD)  
Aceite de Palma 
Alto Oleico 
Tiempo del material en 
vivero  10-12 meses 
10-12 meses 10-12 meses 
Densidad de siembra 
(palmas/ha)  
143 110-143 
Polinización asistida  3-4 años  Siempre 
Inicio cosecha  24 meses  30 meses 
Peso promedio del racimo 
3er. año   
1, 5-2 Kg. 2-2,5 Kg. 
4o. año  5 Kg.  6 Kg. 
5o. año   8-10 Kg. 10 Kg 
6o. Año 15 Kg.   17 Kg. 
>6o. año   17-20 Kg. >20 Kg. 
Producción de 
fruta/ha/año 3er. año  
6 8 
4o. año 12 16 12 16 
5o. año 18 22 18 22 
6o. año 22 25 22 25 
>6o. año 28-32 30-40 28 - 32  30 - 40 
Ciclo de Cosecha  7-12 días  21-28 días 
Porcentaje extracción de 
aceite 
25-27 %   19-21 % 
Rendimiento de cosecha / 
jornal (Kg./jornal)  >2500 
Kg. 
2500 Kg. >2500 Kg. 
Extracción de almendra 4-
5 % 
4-5 %  3-4% 
Acidez promedio con 
ciclos al día   
2,5-3 % 1-1,8 % 
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Gráfica 12 Derivados del procesamiento de la palma 
 
Fuente: (Fedepalma, 2015) 
 
1.4.4.1.1. Características y atributo 
 
Su aceite tiene características que lo hacen atractivo para la 
industria de alimentos, como que contiene más triglicéridos con 
ácido oleico que el tradicional y menos ácido palmítico y, por tanto, 
es más insaturado. 
 
Gráfica 13 Diferenciación Aceite de Palma Alto Oléico 
 
fuente: elaboración propia 
Libre	de	coresterol	y	de	ácidos	
grasos	trans
Por	su	origen	vegetal	no
contiene	colesterol.
No	requiere	hidrogenación
parcial.
Alto	contenido
de	ácido	oleico
Se	ha	demostrado	que	tiene
un	efecto	neuroreductor	 en
el	perfil	lipídico.
Incrementa	el	HDL
(colesterol	bueno)	y	reduce
las	LDL	(colesterol	malo).
Rico	en	beta
carotenos
Indispensable	para	la	visión,
un	adecuado	crecimiento	y
para	mantener	en	buen
estado	los	tejidos	epiteliales.
Alto	contenido	de
tocotrienoles	econocidos	por	
su	alto	poder
antioxidante.
Reducir	el	riesgo	de
enfermedades	
cardiovasculares
y	fortalece	las	defensas.
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Calidad especial del aceite 
 
Sus altos niveles de ácidos grasos insaturados favorecen su calidad 
nutricional y contribuyen al cuidado de la salud humana, porque 
posibilitan la disminución del colesterol malo y el aumento del 
bueno. Además, su alto índice de yodo es similar al de una oleína de 
palma de buena estabilidad. Es también rico en antioxidantes 
naturales, como la vitamina E, que coadyuvan a prevenir la 
arteriosclerosis, y es el aceite vegetal más rico en carotenos (1.100-
1.400 ppm) los cuales, una vez ingeridos, se convierten en Vitamina 
A. De forma que el Aceite de Palma Alto Oleico tiene un gran 
potencial para consumo humano, y usos industriales y 
farmacéuticos. 
 
Gráfica 14 Comparativo contenidos de aceites 
 
Fuente: (cabaña H. l., Hacienda la Cabaña ) 
 
Características de la oleína de palma Alto Oleico 
 
Alto Punto de Humo (216°C) 
Fuente natural de omega 3, 6 y 9 (54%) 
Neutralidad en el sabor y menor absorción. 
 
Características comerciales 
 
Alto Punto de Humo. 
Neutralidad en el sabor. 
Menor absorción. 
Libre de grasas TRANS. 
Vitamina E, Omega 9. 
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El aceite de palma alto oleico rojo contiene altos niveles de ácidos 
grasos insaturados, los cuales favorecen su calidad nutricional y 
contribuyen al cuidado de la salud porque posibilitan la disminución 
del colesterol malo y el aumento del bueno. Además su alto índice 
de yodo es similar al de una oleína de palma de buena estabilidad 
 
Alto contenido de Vitamina E (900 -1100 ppm). La oleína de palma 
alto oleico es una fuente natural de tocotrienoles (una de las formas 
de la vitamina E) los cuales son reconocidos por su alto poder 
antioxidante, “Contribuyen a reducir el riesgo de enfermedades 
cardiovasculares, a fortalecer las defensas y a retrasar el proceso de 
envejecimiento del cuerpo” (cabaña L. ). 
 
Comportamiento del aceite de palma alto oleico en la fritura 
 
Hacienda la Cabaña ha realizado pruebas de laboratorio evaluando 
el comportamiento en frituras de la oleína de palma alto oleico, 
encontrando que el incremento en la acidez es menor que con los 
otros aceites a medida que se incrementan los ciclos de fritura. En el 
caso de los compuestos polares, su presencia es significativamente 
menor en comparación con el comportamiento de las mezclas, 
luego de 40 ciclos de fritura (Dominguez, 2016). 
 
Mayor productividad 
 
Produce hasta 35 toneladas de fruto por hectárea al año, lo que, 
sumado a la extracción de 19-20%, garantiza su sostenibilidad en 
términos económicos. 
 
Ciclos de cosecha más largos 
 
Sus ciclos de cosecha se repiten cada tres semanas, al tiempo que la 
acidez de su fruto se mantiene por debajo de 2% y, luego de 
cosechado, ha probado ser más estable que el de otros materiales. 
En efecto, los ensayos realizados por Hacienda La Cabaña han 
demostrado que el fruto no presenta mayores cambios de acidez 
inclusive si los racimos se cosechan 45 días después de cumplido el 
ciclo normal de cosecha. 
 
Frutos cosechados pueden esperar más tiempo para ser procesados 
 
Hacienda La Cabaña ha comprobado que es posible demorar 
algunos días el proceso industrial del fruto ya cosechado de la 
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Palma de Aceite Alto Oleico, sin que éste sufra alteraciones 
importantes en su índice de acidez. 
 
Menores costos sanitarios 
 
Por su tolerancia natural a plagas y enfermedades que atacan a las 
plantaciones del trópico americano, los costos sanitarios del manejo 
del material Alto Oleico, representados en productos químicos y 
mano de obra, disminuyen notablemente. 
 
Extracción de mayor cantidad de oleína 
 
Para las plantas de refinación y fraccionamiento, es posible extraer 
mayores cantidades de oleína de la Palma de Aceite Alto Oleico que 
de la E. guineensis. 
 
Reducción total o parcial en el reproceso de desfrutado en 
planta de beneficio 
 
Los frutos de la Palma de Aceite Alto Oleico se desprenden 
fácilmente del raquis con el primer desgranado. De manera que no 
es necesario repetir tal proceso, como sí lo es con algún porcentaje 
de racimos provenientes de otros materiales. 
 
1.4.4.1.2. Diseño 
 
Aceite crudo de palma 
 
Se obtiene del mesocarpio de la fruta de la palma africana, (Elaeis 
guineensis Jacq.) por proceso de extracción mecánica. Se 
caracteriza por tener una relación 1:1 de ácido palmítico y ácido 
oleico, lo cual le imprime una alta estabilidad a la oxidación y no 
requiere de hidrogenación (proceso precursor de ácidos grasos 
trans). A su vez, tiene un alto contenido de vitaminas A (carotenos) 
y vitaminas E (Tocoferoles y Tocotrienoles). Es un aceite vegetal 
naturalmente libre de colesterol y grasas. 
 
• Uso sugerido: El aceite crudo de palma se utiliza en su forma 
natural como materia prima en la producción de 
biocombustibles, jabones, concentrado para animales, entre 
otros. 
 
Gracias a su relación de ácidos grasos, del aceite se obtienen dos 
fracciones: estearina (Sólida) y oleína (Líquida), las cuales tienen 
un amplio rango de usos a nivel industrial (Dominguez, 2016). 
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Aceite crudo de palma alto oleico. 
 
Se obtiene del mesocarpio de la fruta de la palma de aceite Alto 
Oleico (Elaeis guineensis Jacq x Elaeis Oleífera), por procesos de 
extracción mecánica. Se caracteriza por tener un alto contenido de 
oleína (alrededor del 85%), vitamina A (Carotenos) y vitamina E 
(Tocoferoles y Tocotrienoles). Es un aceite vegetal naturalmente 
libre de colesterol y grasas. 
 
• Uso sugerido: Es reconocido como el sustituto tropical del 
aceite de oliva, tiene un mejor perfil nutricional que el de la 
palma africana, principalmente por un contenido de ácidos 
saturados 6% inferior. Su alto contenido de ácidos grasos 
mono y poli insaturados ayudan a disminuir los niveles de 
lipoproteínas de baja densidad (colesterol malo) y equilibran 
los niveles de lipoproteínas de alta densidad (colesterol 
bueno) (Dominguez, 2016). 
 
Aceite crudo de palmiste 
 
Es	un	aceite	extraído	de	la	almendra	del	fruto	de	la	palma	de	aceite	
por	el	proceso	de	extracción	por	solventes.	
	
• Uso sugerido: Su principal uso es como materia prima en la 
fabricación de jabones, cosméticos, productos de limpieza y 
la industria oleoquímica en general. También es usado en la 
formulación de grasas especiales para la preparación de 
margarinas, confites, helados, cremas, entre otros. Además, 
es sustituto del aceite de coco, gracias a la similitud entre la 
composición de ácidos grasos. 
	
Torta de palmiste 
 
Es un subproducto de alto valor en la nutrición animal que se 
obtiene a partir de la extracción por solventes del aceite de la 
almendra del fruto de la palma de aceite. 
 
• Uso sugerido: La torta de palmiste es una promisoria fuente 
de energía y proteína en la fabricación de concentrados para 
animales. Aporta fibra soluble e insoluble, proteínas, grasas, 
que son elementos básicos para el desarrollo de animales 
como el ganado bovino, tanto de levante y engorde como de 
producción de leche. 
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Polen 
 
El polen es recolectado de las palmas africanas, es un excelente 
producto para tener buena formación de racimos en cultivos de baja 
viabilidad de polen o cultivos híbridos de palma de aceite que 
requieren de una polinización asistida permanentemente. 
 
La germinabilidad o viabilidad mínima es del 60%, que puede 
llegar hasta un 90% o más. 
 
Tiene humedad entre el 8 y 12 por ciento, lo cual garantiza que se 
puede almacenar hasta por 5 o 7 meses a bajas temperaturas. 
 
1.4.4.1.3. Normas técnicas utilizadas para la fabricación 
 
Resolución 2154 de 2012: Reglamento técnico sobre los requisitos 
sanitarios que deben cumplir los aceites y grasas de origen vegetal o 
animal que se procesen, envasen, almacenen, transporten, exporten, 
importen y/o comercialicen en el país, destinados para el consumo 
humano y se dictan otras disposiciones, el siguiente texto: Deroga 
las disposiciones que le sean contrarias, en especial las 
Resoluciones 0126 de 1964, 1287 de 1976 y 19304 de 1985. (Ing. 
Luz Dary Santamaría Z., 2010) 
 
NTC 5895 – Aceite crudo de palma (OxG) alto oleico. Requisitos. 
Establece los requisitos que debe cumplir el aceite crudo de palma 
(OxG) alto oleico, procedente de la palma hibrida (elaeis oleifera x 
elaeis guineensis) (Ing. Luz Dary Santamaría Z., 2010) 
 
NTC 5882 – Oleina del aceite de palma (OxG) alto oleico. Requisitos. 
Establece los requisitos que debe cumplir la oleína del aceite de 
palma (OxG) alto oleico, obtenida por fraccionamiento a partir del 
aceite de palma híbrida (elaeis oleifera x elaeis guineensis) (Ing. 
Luz Dary Santamaría Z., 2010) 
 
NTC 5713 – Aceite de palma alto oléico OxG (elaeis oleifera x elaeis 
guineensis). Requisitos. Establece los requisitos que debe cumplir el 
aceite comestible de palma alto oleico procedente de la palma 
hibrida OxG (elaeis oleifera x elaeis guineensis)  
 
NTC 5895 – Aceite crudo de palma (OxG) alto oleico. Requisitos. 
Establece los requisitos que debe cumplir el aceite crudo de palma 
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(OxG) alto oleico, procedente de la palma hibrida (elaeis oleifera x 
elaeis guineensis) (Ing. Luz Dary Santamaría Z., 2010) 
 
NTC 5882 – Oleina del aceite de palma (OxG) alto oleico. Requisitos. 
Establece los requisitos que debe cumplir la oleína del aceite de 
palma (OxG) alto oleico, obtenida por fraccionamiento a partir del 
aceite de palma híbrida (elaeis oleifera x elaeis guineensis) 
 
PNA 15 004:2009, Estearina del aceite de palma alto oleico 
(OxG). Requisitos. Esta norma andina establece los requisitos que 
debe cumplir la estearina del aceite de palma alto oleico (OxG), 
obtenida por fraccionamiento a partir del aceite de la palma híbrida 
(Elaeis oleifera x Elaeis guineensis). Esta norma se aplica a la 
estearina del aceite de palma alto oleico (OxG) RBD (refinada, 
blanqueada y desodorizada), roja o decolorada. Aceite de palma alto 
oléico (OxG). Es el aceite extraído del mesocarpio carnoso (pulpa) 
del fruto de la palma híbrida OxG (Elaeis oleifera x Elaeis 
guineensis). Estearina del aceite de palma alto oléico (O*G). Es la 
fracción sólida con punto de fusión elevado obtenida del 
fraccionamiento del aceite de palma alto oleico (O*G) definido en 
el numeral 3.1 e incluye las estearinas rojas y decoloradas 
comestibles. NOTA. Este documento fue propuesto por INEN, 
(Instituto Ecuatoriano de Normalización), ante la Red Andina de 
Normalización el 15 de abril de 2010 a primera Consulta Pública 
Andina, actualmente el documento lo está revisando nuevamente 
INEN que es la Secretaría Técnica del Tema. (Ing. Luz Dary 
Santamaría Z., 2010) 
 
PNA 15 005:2009, Oleína del aceite de palma (OxG). Requisitos. 
Esta norma andina establece los requisitos que debe cumplir la 
oleína del aceite de palma alto oleico (OxG), obtenida por 
fraccionamiento a partir del aceite de la palma híbrida (Elaeis 
oleifera x Elaeis guineensis). Esta norma se aplica a la oleína del 
aceite de palma alto oleico (OxG) RBD (refinada, blanqueada y 
desodorizada), roja o decolorada. Aceite de palma alto oléico 
(O*G). Es el aceite extraído del mesocarpio carnoso (pulpa) del 
fruto de la palma híbrida OxG (Elaeis oleifera x Elaeis guineensis) 
Oleína del aceite de palma alto oléico (OxG). Es la fracción líquida 
obtenida del fraccionamiento del aceite de palma alto oleico (O*G), 
definido en el numeral 3.1, e incluye las oleínas rojas y decoloradas 
comestibles. 
 
NOTA. Este documento fue propuesto por INEN, ante la Red 
Andina de Normalización el 15 de abril de 2010 a primera Consulta 
Pública Andina, actualmente el documento lo está revisando 
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nuevamente INEN, que es la Secretaría Técnica del Tema. (Ing. Luz 
Dary Santamaría Z., 2010) 
 
Registro sanitario RSAD 18I4703. Vigente hasta el 20/09/2023 
Cumple con los requisitos de la NTC 5713. El aceite de palma alto 
oleico rojo es producido bajo estrictas prácticas de sostenibilidad, 
basadas en los criterios de la RSPO (cabaña H. l., Hacienda la 
Cabaña ). 
 
1.4.4.1.4. Empaque 
 
Las imágenes de las presentaciones de los productos que genera 
actualmente la compañía se observan en el numeral 1.4.4.1.7. 
 
1.4.4.1.5. Volumen de producción 
 
Actualmente la capacidad de producción de hacienda la cabaña se 
encuentra en 4.000 unidades ya que hasta ahora están abriendo el 
mercado y las plantas son relativamente jóvenes lo que indica que 
aún no han llegado a su pico máximo de producción de aceite. 
 
1.4.4.1.6. Capacidad de producción para exportar 
 
Su capacidad de producción anual de botellas de aceite de palma 
alto oleico rojo es de 38.000 de las cuales se están vendiendo 4.000 
en el mercado Interno, por lo tanto su capacidad de exportación es 
de 34.000 botellas al año. 
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1.4.4.1.7. Precio de venta 
 
Gráfica 15 Comparativo de precios para productos Hacienda 
La Cabaña 
 
fuente: elaboración propia con datos de Hacienda La Cabaña 
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1.4.4.1.8. Volúmenes en ventas disponibles para el mercado externo 
 
Se cuenta con un disponible de 34.000 botellas para ser llevadas a 
otros mercados. 
 
1.4.4.1.9. Abastecimiento del producto o materia prima 
 
Cuenta con una plantación de 5.500 hectáreas de palma de aceite 
con una Planta Extractora que procesa toda la producción de fruta de 
los cultivos y compra la producción de otros 22 productores de la 
zona (5.000 hectáreas más aprox.). 
 
Disponen de 3.500 (36%) hectareas de cultivos de Palma de Aceite 
Alto Oleico (Elaeis Guineensis x Elaeis Oleifera). 
 
1.4.4.1.10. Características de calidad 
 
El aceite de palma crudo presenta un importante contenido de 
antioxidantes y relación balanceada entre ácidos grasos saturados y 
monoinsaturados, por tanto disminuye la formación de colesterol 
sérico total, además le confiere una apariencia semisólida a 
temperatura ambiente, que no requiere hidrogenación y le convierte 
en una alternativa saludable entre los aceites comestibles existentes.  
 
Así mismo, el aceite de palma ha evidenciado un efecto protector 
contra eventos cardiovasculares, algunos tipos de cáncer, 
envejecimiento y enfermedades crónicas, debido a su alto contenido 
en carotenos y tocotrienoles, destacándose además por ser la fuente 
más rica en la naturaleza de carotenos y el único aceite que posee 
tocotrienoles. Dicha composición le da también la capacidad al 
aceite de palma de ser muy resistente a los procesos oxidativos, que 
le confieren una larga vida útil, con la consiguiente posibilidad de 
ser almacenado durante tiempos prolongados. (Dominguez, 2016) 
 
Dentro del grupo de aceites vegetales, el aceite de palma posee 
propiedades ventajosas que estimulan su aplicación en diversas 
industrias: alimentos (fuente de vitaminas), energía (dadas las 
propiedades de sus productos), lubricantes y aislantes (dadas sus 
propiedades energéticas y físicas), entre otras.  
 
1.4.4.2. Posicionamiento de marca (know how) 
 
El posicionamiento de la marca se ha establecido a través de la federación 
de cultivadores de palma de aceite ya que esta realiza reuniones 
gremiales, congresos  y actividades en donde se tiene contacto 
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permanente con los cultivadores y los palmicultores de palma de aceite el 
cual tiene un grupo de salud y nutrición que ha construido un 
posicionamiento de la marca desde la desmitificación del aceite de palma. 
 
Se realizan actividades para promover el consumo de este aceite y 
adicional se tiene a la venta para todos los trabajadores y personas 
agremiadas en fedepalma. 
 
Gráfica 16 Ejemplos Material POP 
 
Fuente: (cabaña L. ) 
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Fuente: (cabaña L. ) 
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1.5. Mercadeo 
 
1.5.1. Descripción del área de mercadeo e información sobre la estructura y 
las funciones 
 
En hacienda la cabaña S.A, existe un departamento de mercadeo, que está 
liderado por el director de mercadeo de la compañía que tiene las siguientes 
funciones: definir un plan estratégico de marketing, acorde con los objetivos 
empresariales, establecer un modelo de evaluación en coordinación con la 
gerencia de ventas, que permita conocer el avance y los resultados de las 
ventas con respecto a el costo de producción vs ventas finales, analizar el 
comportamiento de la demanda e identificar alternativas para penetración de 
mercados mediante la introducción de nuevos productos (desarrollo de I+D). 
Siguiendo el nivel jerárquico sigue el Jefe de comercial que se encarga de 
hacer seguimiento a las metas comerciales de la compañía y hacer monitoreo a 
los KAM. Este último tiene como función gestionar, mantener y hacer 
seguimiento a las cuentas claves de la compañía y abrir nuevos convenios 
comerciales con clientes potenciales. 
 
1.5.2. Descripción de las políticas de mercadeo y comercialización de la 
empresa 
 
Las políticas de mercadeo de hacienda la cabaña S.A buscan satisfacer las 
necesidades del mercado con productos innovadores, commodities de gran 
valor agregado, óptimo rendimiento  y con las mejores características de 
nutrición. Por lo tanto, los productos son altamente saludables, de óptima 
calidad y rendimiento a un precio justo, sin contaminar el medio ambiente. 
Por lo anterior, la comercialización de la compañía comprende a los clientes a 
granel y grandes superficies. 
 
Dentro de hacienda la cabaña está el departamento de  mercadeo que se 
encarga de las ventas, negociaciones y búsqueda de nichos de mercado para 
los productos commodities tanto para el aceite de palma alto oleico que es 
Noli. El departamento hasta ahora está iniciando así que está conformado por 
tan solo 3 personas a cargo de todas estas actividades y funciones. 
 
1.5.3. Descripción del comportamiento de la empresa los tres últimos años 
 
Desde el año 2014 la compañía viene con una dinámica de inversión en I+D, 
donde se presentó un hito importante en la historia de hacienda la cabaña S.A, 
que fue el lanzamiento de NOLÍ (Aceite de Palma Crudo Alto Oleico Rojo); 
un  aceite gourmet con un enfoque Premium con una claro enfoque de 
descreme en materia de precio, por ende aumentando el margen de ventas en 
esta línea de producto. En el siguiente año en 2015 la empresa mantuvo su 
foco en inversión en investigación y desarrollo, pero también se encargó de 
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reducir procesos operativos y reducción de tiempos en procesos de producción 
para hacer más eficiente la cadena de suministro y tener un liderazgo en 
costos. Luego en el año del 2016 la compañía empezó a trabajar en 20 
proyectos de mejoramiento para aumentar productividad en los procesos, 
algunos de los proyectos son:	reducción de los costos de cosecha, recolección 
y acopio de los racimos, Incrementar el OEE (Overall Equipment 
Effectiveness) de las plantas de extracción industria y Reducción de los costos 
de energía eléctrica entre otros. 
 
El comportamiento de las ventas se detalla en la gráfica a continuación 
 
Gráfica 17 Histórico de ventas Hacienda La Cabaña 
 
fuente: grupogia.com 
 
1.5.4. Destinos, productos, volúmenes y precios 
 
Precio 
 
Con respecto al precio se fija tomando el promedio anual para evitar modificar 
el valor de los productos terminados mes a mes, los valores de los productos 
están soportados por la fórmula desarrollada por Hacienda La Cabaña y con el 
precio nacional fijado por Fedepalma. De lo anterior se deduce que el precio 
comercial de aceite de palma alto oleico (NOLÍ) equivale $ 15.000 por botella 
de 375 ml. 
 
Productos 
 
• Aceite de Palma Crudo (CPO) 
• Aceite Puro de Palma Alto Oleico Rojo (NOLÍ) 
• Oleina de Palma Alto Oleico 
• Estearina de Palma 
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• Aceite de Palmiste 
• Torta de Palmiste 
 
Volúmenes 
 
Cuando se dirige a los canales de distribución específicamente a los 
distribuidores principales el volumen de producto se presenta en 
presentaciones de 20, 5, 3, 1, 0.5 y 0.375 L.  
 
Destinos 
 
Los principales destinos son la ciudad de Bogotá (plaza), específicamente los 
clientes principales y en materia de producto exportan Oleina y Estearina al 
mercado de los EE.UU como mercado internacional en la actualidad. 
 
1.5.5. Canales de distribución 
 
En este aspecto hacienda la cabaña S.A maneja el siguiente esquema:  
 
• Distribuidores principales  (Fedepalma) 
• Grandes superficies (Makro) 
 
Por lo anterior el bodegaje y la distribución principalmente para Bogotá se 
harán por intermedio de Integrasas S.A. y se reconocerá una tasa por 
distribución y almacenamiento por unidad. A las grandes superficies se le 
despachará directamente desde la planta con logística externa. La distribución 
para los clientes de aceites y grasas a granel será por intermedio de transporte 
contratado por el cliente. 
 
1.5.6. Principales clientes 
 
Los principales clientes de hacienda la cabaña S.A son: 
  
• Soluinsa 
• Dreyfus 
• Icoandina 
• Bio D 
• ARO 
• Makro 300 – 500 toneladas por mes 
 
1.5.7. Expectativas de los clientes 
 
Los clientes tienen mucha expectativa en materia de innovación de productos, 
es decir esperan que hacienda la cabaña S.A mantenga su enfoque en I+D, y 
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por ende den como resultados nuevos productos con atributos significativos 
que marquen la diferencia en materia de innovación y calidad. 
 
Hoy en día se buscan estrategias saludables que permiten cambios de hábitos 
para responder a las necesidades de la vida diaria; los estilos de vida 
saludables se convirtieron en una oportunidad de negocio que es favorable 
para diferentes empresas a nivel global, estas empresas cada día le apuestan a 
productos que contribuyan a mejorar la calidad de vida (Dominguez, 2016). 
Este mercado evoluciona constantemente, mostrando tendencias mundiales 
que se popularizan, se acogen y se renuevan dada la alta competencia en el 
sector, lo cual obliga a que los empresarios del mercado tengan que adaptarse 
a las necesidades de la demanda. 
 
Aceite de palma alto oleico Rojo  
 
Este aceite 1ene una riqueza nutricional que hoy no se reconoce. El paradigma 
del consumidor por el color del aceite y en el caso de la comunidad médica, 
sobre el contenido de grasa saturada del aceite, hace que no se le dé su 
verdadero valor. Por lo anterior, se requiere de una estrategia sectorial 
enfocada en la promoción de los beneficios nutricionales y usos de este aceite. 
 
 
1.5.8. Percepción del cliente sobre el producto respecto al de la competencia en 
cuanto a precios, plazos de pago, asistencia técnica, servicios posventa, 
tiempos de entrega, etc. 
 
De acuerdo a la investigación realizada en la empresa hacienda la cabaña S.A, 
la percepción del cliente sobre los productos respecto al de la competencia dice 
que es un producto accesible en materia de precio según la demanda del sector. 
Por otro lado, en cuanto a los plazos de pago con los proveedores la compañía 
maneja un plazo de 90 días de tiempo estimado por el departamento de 
financiero y operativo tal que en la competencia manejan tiempos de 90 y se 
extiende a 120 días. De lo anterior, se deduce que al tener un diferencial en 
materia de precio es rápido el recaudo de cartera y por ende se manejan plazos 
de 3 meses, esto hace que los clientes tengan una percepción de poder pagar en 
los tiempos establecidos sin necesidad de ampliar tiempo, esto contribuye a 
mejorar su flujo de caja mensual y a tener liquidez financiera. Otro aspecto 
relevante en la compañía es el manejo de la asistencia técnica y el servicio 
posventa, en cual los funcionarios de hacienda la cabaña pueden brindar 
capacitaciones, asistencia y asesoría especializada a los clientes en el aspecto 
agroindustrial; además brindar el apoyo necesario para la implementación de 
tecnologías acordes a las necesidades y problemáticas que se produzcan. Por lo 
anterior, los beneficios percibidos con respecto a la competencia es obtener 
valor agregado a la materia prima (productos agrícolas), disponibilidad de 
productos fuera de la temporada normal de trabajo. También los clientes 
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perciben la participación en mercados de productos “gourmet” y naturales (es 
decir, sin preservantes ni aditivos), que son muy apetecidos en países 
desarrollados económicamente. Por ultimo están los tiempos de entrega según 
los clientes lo perciben  normales con respecto a la competencia, el cual los 
pedidos realizados por los KAM se establecen en 48 horas en entregas en la 
ciudad  y 72 horas fuera del casco urbano. 
 
Hacienda la cabaña ejecuta una participación en medios de comunicación, 
generación de contendido en medios digitales e impresos, revistas y 
periódicos, algunas pautas o programas en la radio, coordinado por agencia de 
medios. También emplea campañas publicitarias, presentaciones de productos, 
ferias, campañas libres de muestra, seminarios sobre temas relacionados con 
los medios de comunicación, campañas, venta telefónica, campañas de correo 
directo y otras actividades. 
 
Gráfica 18 Instagram compartido Fedepalma 
 
fuente: (Fedepalma, 2015) 
Gráfica 19 Estrategia comercial 
 
Fuente: (cabaña H. l., Hacienda la Cabaña ) 
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Gráfica 20 Pruebas de desempeño de producto 
 
Fuente: (cabaña L. ) 
 
 
Gráfica 21 Pruebas de desempeño de producto 
 
Fuente: (cabaña L. ) 
 
 
 
Gráfica 22 Imagen del producto 
 
Fuente: (cabaña L. ) 
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Gráfica 23 Generación de valor 
 
Fuente: (cabaña L. ) 
 
1.5.9. Fortalezas y debilidades frente a la competencia 
 
Gráfica 24 Productos competencia 
 
Fuente: (Fedepalma, 2015) 
 
Entre los primeros cuatro aceites, el análisis muestra que el aceite de palma ha 
registrado el mayor crecimiento de producción en los últimos cinco años. La 
producción de aceite de palma creció, en promedio, a una tasa (compuesta) del 
7,1% anual. El aceite de soya creció al 6,1% y el aceite de girasol a un 
promedio de 1,34% anual. (Fedepalma, 2015) 
 
Fortalezas:  
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• Maquinaria y equipos con capacidad de procesar una tonelada por 
hora. 
• Reinversión constante en nuevas plantas. 
• I+D (Grupo de investigadores especializados en aceite de palma). 
• Integración vertical y horizontal sin necesidad de tercerización de 
procesos. 
• Implementación de criterios basados en RSPO. 
• Productos Premium (NOLÍ). 
• Innovación constante en las líneas de productos  
• Plantación propia de la compañía. 
• Certificación del CIRAD. 
• El aceite de palma alto oleico y sus fracciones tienen unas 
características fisicoquímicas y nutricionales que los diferencian de 
los otros aceites vegetales tradicionales.  
• Es importante continuar en la búsqueda de nichos de mercado de 
mayor valor, especialmente para la estearina alto oleico. 
• Frente a la amenaza de la PC, es una alternativa viable, en especial 
si se tiene en cuenta que este aceite tiene potencial de ingresos 
mayores a los tradicionales.  
• Teniendo en cuenta el incremento del área sembrada en Colombia 
con palma alto oleico, se requiere del trabajo conjunto entre los 
productores y Fedepalma orientado a la diferenciación de este 
aceite. 
Debilidades: 
 
• Baja rentabilidad en los últimos años. 
• Gran cantidad de sustitutos en el mercado. 
• Musculo financiero moderado compañía respecto a la competencia. 
• Campañas de desinformación respecto al producto. 
• No adecuada estrategia de comunicación para llegar al consumidor 
final. 
 
1.6. Evaluación global y conclusiones (DOFA) 
 
Tanto el sector agrícola e industrial que están dentro de la cadena de valor de la 
Palma de Aceite, cuentas con entidades de apoyo (FEDEPALMA, 
MINCOMERCIO, PROEXPORT, CAMARAS DE COMERCIO), que actualmente 
están trabajando para la búsqueda de nuevos mercados y de su competitividad 
internacional. Actividades como por ejemplo misiones comerciales a diferentes 
países que implican planear y desarrollar una agenda y entrevista con potenciales 
compradores del exterior, la participación en ruedas de negocio en Colombia y el 
exterior, el suministro de información del sector que permita diseñar estrategias 
comerciales dependiendo de cómo se encuentre el mercado internacional de las 
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oleaginosas en un momento dado y herramientas de promoción de exportaciones 
como los TLC o medidas de comercio que eliminan las barreras arancelarias. 
 
FORTALEZAS DEBILIDADES 
Producto  
 
• Aceite Naturalmente libre De grasas 
trans 
• Alta estabilidad y resistencia a altas 
temperaturas 
• Único en el mercado  
• Fuente Natural de B carotenos y 
tocotrienoles 
• Significa q es seguro 
• Ingreso a consumo masivo 
 
Empresa  
 
• Altos estándares de calidad 
• Certificación ISO 9000 
• Proveedores que se encuentran 
certificados bajo empresas de 
Calidad 
• Agremiación que certifica a los 
proveedores  
• Personal a nivel gerencial que cuenta 
con formación profesional y 
experiencia 
• Cuenta con proveedores de materias 
primas estratégicos.  
• Su clima organizacional Cuenta con 
personal comprometido con la visión 
y misión original de la compañía. 
• Posee experiencia en ventas de 
exportación en mercados como 
estados Unidos 
• Cuenta con laboratorio de 
Investigación 
• Estructura organizacional básica.  
• Productos con alta competencia 
exterior 
• Solo 1 producto es innovador 
• Tiene un sistema de información 
transaccional que le aporta 
beneficios en sus procesos.  
• Bajo margen operacional 
• Limitada capacidad de producción. 
• Crecimiento lento de las 
plantaciones para dar su máxima 
producción  
• Costos más elevados para la siembra 
del material OxG 
•  El MPOB genera barreras para 
acceso a más mercado 
 
Mercado  
 
• Baja capacidad de respuesta ante 
requerimiento del cliente  
• Alta competencia para exportar a 
países bajos ya que malasia  exporta 
grandes cantidades a esta país  
• Bajo presupuesto para mercadeo y 
viajes internacionales.  
• Producción limitada de acuerdo a la 
edad de las palmas 
 
OPORTUNIDADES AMENAZAS 
• Nueva normatividad legal respecto al 
no consumo de grasas que contienen 
ácidos grasos trans.  
• Creciente competencia Sobre todo  
como la de Malasia. 
• Riesgo logístico y de inventario. 
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• Incremento de las exportaciones de 
aceites y grasas nacionales con 
destinos como México y Países bajos 
• Crecimiento del sector palmicultor e 
innovación en usos como 
subproducto  
• Utilización en productos gourmet 
• Consumidor más consciente en 
búsqueda de opciones saludables 
• Plantaciones con potencial de 
producción elevada en su madurez  
• Tratados de libre comercio y 
acuerdos multilaterales como países 
bajos en donde no existen medidas 
arancelarias 
• El mercado exige entrega justo a 
tiempo, lo que requiere tener 
inventarios disponibles. 
 
2. Preselección de mercados objetivo 
 
Se realiza mediante la evaluación de matrices, alimentada con los datos suministrados 
de la herramienta trademap.org con la partida arancelaria 15.11.10 del aceite de palma, 
de la siguiente forma: 
 
Análisis mercado constructor: 
 
El mercado constructor se basa en los países que representan el mayor valor en 
importaciones basado en la data que se observa en el Anexo 1, obviando aquellos que 
reciben materiales en función de triangulación para desviar materiales a otros mercados 
como el caso de Panamá, el escenario actual arroja como resultado la elección de Países 
Bajos como mercado a evaluar. 
Tabla 6 Matriz comparativa del mercado constructor 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
VARIABLE PAIS: INDIA CALIFICACION 
PAIS: 
PAISES 
BAJOS 
CALIFICACION PAIS:  ALEMANIA CALIFICACION 
VALOR IMPORTADO 4.571.715 5 1.532.363 3 626.905 1 
SALDO COMERCIAL -4.571.713 5 -1.442.014 3 -619.269 1 
VALOR UNITARIO 615 1 680 5 668 3 
CRECIMIENTO  
ENTRE 2011-2015 -5% 3 -3% 5 -8% 1 
DISTANCIA MEDIA 
DE LOS PAISES 4.015 1 10.540 5 8.260 3 
CONCENTRACION 
DE LOS PAISES 
SUPLIDORES 
50% 1 32% 3 18% 5 
TOTAL   16   24   14 
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Análisis mercado estratégico: 
 
La evaluación de este segmento, se realiza observando la gráfica del Anexo 2, en la que 
se observan los países con mayor incremento en la importación del producto 
seleccionado, a partir de ellos se alimenta la Tabla 7, de la cual se selecciona a Etiopía 
como país a ser comparado. 
 
Tabla 7 Matriz comparativa del mercado estratégico 
 
 
Análisis del mercado natural: 
 
En este apartado, ser realiza una revisión de los países que se encuentran en mercados 
cercanos al de origen del producto, en el cual basado en los datos del Anexo 3 se elige a 
México como país a evaluar en la matriz general. 
 
Tabla 8 Matriz comparativa del mercado natural 
 
 
Una vez realizada la selección de estos tres países se procede a realizar el comparativo 
profundo en la matriz general (Anexo 4), con la cual se establecen los mercados de 
Países Bajos y México, como bases para desarrollar a continuación. 
 
 
VARIABLE PAIS: ETIOPIA CALIFICACION 
PAIS: 
SRI 
LANKA 
CALIFICACION PAIS: HONDURAS CALIFICACION 
VALOR IMPORTADO 477.068 5 81.062 3 1.423 1 
SALDO COMERCIAL -477.068 5 -81.062 1 -145.140 3 
VALOR UNITARIO 2.127 5 666 1 1.091 3 
CRECIMIENTO  
ENTRE 2010-2014 742% 5 63% 1 65% 3 
DISTANCIA MEDIA DE 
LOS PAISES 7.187 5 2.847 3 1.234 1 
CONCENTRACION DE 
LOS PAISES 
SUPLIDORES 
| 3 55% 5 46% 3 
TOTAL   28   14   14 
	
VARIABLE PAIS: MÉXICO CALIFICACION 
PAIS: REP. 
DOMINICANA CALIFICACION 
PAIS: EL 
SALVADOR CALIFICACION 
VALOR 
IMPORTADO 296.487 5 26.644 3 22.176 1 
SALDO 
COMERCIAL -294.978 5 -26.620 3 -22.034 1 
VALOR UNITARIO 685 3 916 5 640 1 
CRECIMIENTO  
ENTRE 2010-2014 -8% 5 -9% 3 -8% 5 
DISTANCIA 
MEDIA DE LOS 
PAISES 
2.224 5 1.902 3 192 1 
CONCENTRACION 
DE LOS PAISES 
SUPLIDORES 
24% 5 36% 3 90% 1 
TOTAL   28   20   10 
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3. Desarrollo para Países Bajos 
 
3.1. Definición de mercado objetivo 
 
3.1.1. Mercado objetivo 
 
Gráfica 25 Bandera Países Bajos 
 
fuente: Wikipedia.org 
 
Países Bajos fue seleccionado como mercado objetivo de hacienda la cabaña 
S.A en el proceso de internacionalización, porque las importaciones de Países 
Bajos representan 14% de las importaciones mundiales para este producto, su 
posición relativa en las importaciones mundiales lo coloca en el segundo 
puesto, actualmente manejan un alto volumen de demanda de aceite de palma 
en bruto que en 2015 sus importaciones totales equivalen al 1.532.363 (miles 
de USD) (Trade Map, 2016). Además el aceite de palma se ha venido usando 
como ingrediente para la industria agroalimentaria, la industria química, 
cosmética, alimentación animal y más recientemente para biocombustibles, su 
utilización ha generado un aumento generalizado de la demanda en los países 
de la Unión Europea. Sin embargo, países bajos no produce aceite de palma 
en bruto eso hace que tenga una necesidad palpable con respecto a este 
producto. No obstante, este país es la quinta potencia económica europea y el 
quinto exportador mundial de mercancías. De lo anterior, se deduce que en 
materia de economía que países bajos tiene un soporte económico muy sólido 
y es la economía número 18 por volumen de PIB. Respecto al PIB per cápita 
es un indicador que muestra el excelente nivel de vida que tiene la población 
de países bajos en 2015 fue de 44.299€ euros y la inflación en 2015 estaba 
0,6% con una balanza comercial de 54.964 millones de Euros, por lo que se 
encuentra en una buena posición, ya que ocupa el puesto 15 del ranking, lo 
que supone que su población tienen una economía estable y creciente en 
relación a los 196 países en la medición del ranking de PIB per cápita 
(Holanda: Economía y demografía, 2016). Sin embargo el país ha sido 
afectado especialmente por la crisis internacional y la crisis de la zona euro 
debido a su dependencia al comercio exterior.  
 
El crecimiento económico neerlandés experimentó un tímido repunte en 2014 
(1%). Según las previsiones, el crecimiento podría llegar a 1,8% en 2015 y 
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más en 2016 gracias a las inversiones, el gasto público y un repunte de la 
confianza de los inversionistas con un alza del consumo de 2,3% en 2016. 
Además, el mercado inmobiliario se recuperó después de una grave crisis en 
2015. Las inversiones de empresas subieron 5,3% y, sobre todo, se produjo un 
aumento del 4% de las exportaciones en 2014 y 2015En cuanto al Índice de 
Desarrollo Humano o IDH, que elabora las Naciones Unidas para medir el 
progreso de un país y que en definitiva nos muestra el nivel de vida de sus 
habitantes, indica que los holandeses se encuentran entre los que mejor tienen 
calidad de vida (Política y economía Países Bajos, 2017).  
 
Por otro lado, si la razón para visitar Holanda son negocios, es útil saber que 
Holanda se encuentra en el 28º puesto de los 190 que conforman el ranking 
Doing Business, que clasifica los países según la facilidad que ofrecen para 
hacer negocios. En cuanto al Índice de Percepción de la Corrupción del sector 
público en Holanda tiene una calificación de 83 puntos, así pues, se encuentra 
entre los países con menos corrupción del mundo, al menos así lo creen los 
holandeses (Holanda: Economía y demografía, 2016). 
 
3.1.2. Identificación de segmentos objetivo 
 
3.1.2.1. Segmento del mercado al que está dirigido el producto 
 
Hacienda la cabaña S.A tiene como segmento de mercado al que está 
dirigido el producto a son chef especializados en recetas diferenciadoras 
y exóticas, así como personas que gustan de las preparaciones 
especiales, razón por la cual frecuentan tiendas gourmet (Consumidor 
final). Adicionalmente estas tiendas especializadas tiene contacto con el 
consumidor final que es el propósito de la compañía en su ejercicio de 
internacionalización del producto a exportar de la compañía que es el 
aceite Puro de Palma Alto Oleico Rojo (NOLÍ). Por lo anterior, de 
acuerdo a la investigación realizada los consumidores holandeses 
continúan teniendo preferencia por los supermercados pequeños y 
tiendas especializadas que tienen una participación considerable en el 
mercado de distribución holandés. Sin embargo las principales tiendas 
mayoristas son: Hanos, Makro y Sligro este último tiene casi el 22,9% 
de la participación del mercado y que durante 2014 adquirió las firmas 
Rooswinkel y Horeca Totaal Sluis. Así mismo, en el sur de Holanda 
tiene gran participación el grupo de origen alemán Metro, a través de su 
marca Makro. Otros jugadores de este segmento son Lekkerland, Deli-
XL, Hanos/ISPC, Kruidenier, De Kweker/Vroegop que manejan el 
sector agroalimentario ("Holanda: Economía y demografía", 2016). Por 
efecto estas tiendas están situadas en sectores de amplia diversidad en 
materia de restaurantes y mercados especializados donde tiene contacto 
que el consumidor final que son poblaciones que habitan en las 
principales ciudades de países bajos y tiene preferencias en materia de 
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gastronómica por productos importados de procedencia natural como es 
el aceite Puro de Palma Alto Oleico Rojo (NOLÍ), que lo utilizan para 
frituras y como ingrediente para aderezo para ensaladas y para cocción 
en general por su agradable color y sabor neutro. No obstante la cultura 
holandesa es muy propensa a la preparación de comidas sobre todo en 
ensaladas y pescado con aderezos naturales y por eso su alto índice de 
importación de aceite de palma. 
 
3.1.2.2. Nivel de distribución territorial 
 
De acuerdo a la investigación países bajos se divide en 12 provincias las 
cuales son: Brabante Septentrional, Drente, Flevolanda, Frisia, 
Güeldres, Groninga, Holanda Meridional, Holanda Septentrional, 
Limburgo, Overijssel, Utrecht y Zelanda. Por lo anterior siendo las más 
importantes ciudades se encuentran al noreste de países bajos es el área 
comprendida por Rotterdam, Ámsterdam, La Haya y Utrecht vive cerca 
del 40% de la población. Además, allí se encuentra el epicentro de la 
industria y el comercio del país que demandan productos con alto nivel 
de agroindustrial  (aceite Puro de Palma) y existe un alto nivel de 
desarrollo comercial. 
 
 
 
 
3.1.3. Análisis de mercado 
 
En el mercado de países bajos en materia de consumo de aceites vegetales ahí 
más 10 compañías que comercializan productos agroindustriales, dentro de las 
principales que tienen la cuota de mercado más alta se encuentran: Deoleo 
SA, Unilever Group, Vandemoortele NV, De Burg Groep BV, monini SpA, 
Epifine BV, SOS corp Alimentaria S.A, SOS  Cuetera SA, private label y 
otros. Por lo anterior, a continuación se muestran la participación de mercado 
en países bajos respecto al consumo de aceites vegetales:  
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Tabla 9 Participación de Mercado de compañías en consumo de aceites 
vegetales 
 
Fuente: Euromonitor internacional 
 
De lo anterior se deduce que los 5 principales competidores mantienen la 
cuota de mercado desde el año 2011 hasta el 2016, con una leve variación a 
disminuir su cuota a pasar de año en año, pero caso contrario pasa con Deoleo 
SA, que gana cada año más participación en el mercado. 
 
• Deoleo SA 
• Unilever Group 
• Vandemoortele 
• De Burg Groep BV 
• Monini SpA 
 
Siguiendo con las empresas anteriormente mencionadas se muestran en la 
siguiente tabla los productos de la competencia que hacen parte del consumo 
de aceites vegetales en el mercado de países bajos y son competencia directa 
con respecto al aceite Puro de Palma Alto Oleico Rojo (NOLÍ),  producto 
bandera de hacienda la cabaña S.A y seleccionado para proceso de 
internacionalización de la compañía. 
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Tabla 10 Principales competidores, productos y esquemas de 
comercialización en el mercado de países bajos de aceites vegetales 
 
fuente: elaboración propia con datos de Euromonitor 
 
De lo anterior se deduce que los tres principales competidores son: Deoleo 
SA, Unilever Group  y Vandemoortele. A continuación se relaciona los 
precios y presentaciones de los principales competidores de hacienda la 
cabaña S.A  en países bajos con respecto al aceite Puro de Palma Alto Oleico 
Rojo producto con el objetivo de internacionalización. 
 
Tabla 11 Relación de precios y presentaciones de la competencia en países 
bajos 
 
fuente: Elaboración propia 
 
Por otro lado los sistemas de mercadeo y publicidad que utilizan las 
compañías: Deoleo SA, Unilever Group, Vandemoortele, De Burg Groep BV 
y Monini SpA, son revistas especializadas de cocina gourmet donde muestran 
los atributos, características y beneficios con relación a estos productos en la 
preparación de comidas. También maneja el esquema de marketing digital a 
través de páginas web y la social media que permite intercambiar contenido 
con los interesados en materia de producto, empleo e inversión de la 
compañía. No obstante, estas compañías manejan marketing tradicional a 
través de radio, televisión y revistas del gremio agroalimentario.  
 
 
Empresa 
 
 
Productos 
 
Esquema de Comercialización 
 
Deoleo SA 
 
Bertolli 
Comercialización B2B ,Grandes superficies y 
distribuidores principales 
 
Unilever Group 
 
Becel 
Comercialización B2B ,Grandes superficies y 
distribuidores principales 
 
Vandemoortele 
 
Vandemoortele 
Comercialización B2B ,Grandes superficies y 
distribuidores principales 
 
De Burg Groep 
BV 
 
Letoile 
Comercialización B2B ,Grandes superficies y 
distribuidores principales 
 
Monini SpA 
 
Gran fruttato 
Comercialización B2B ,Grandes superficies y 
distribuidores principales 
	
	
Empresa Productos Precios Presentaciones 
Deoleo SA Bertolli 7,10 € - 750 ml 7,60 € - 1000 ml 
Presentaciones de 750 
ml y 1000 ml 
Unilever Group Becel 
3,85 € - 500 ml 
7,25 € - 750 ml 
7,70 € - 1000 ml 
Presentaciones de 500 
ml,  800 ml, 1000 ml 
y 1 bidón de 5 lts. 
Vandemoortele 
 Vandemoortele 
6,75 € - 750 ml 
7 € - 1000 ml 
Presentaciones de 750 
ml y 1000 ml. 
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En materia de marcas y precios de estas compañías están relacionados con la 
cantidad que ahí en cada producto, es decir  a continuación se muestran los 
productos homólogos de cada empresa que son similares en forma y 
contenido: 
 
Tabla 12 principales marcas, precio y cantidad de la competencia de 
hacienda la cabaña en Países Bajos 
 
fuente: elaboración propia con datos de Euromonitor 
 
Gráfica 26 Imágenes de los principales productos de la Competencia 
 
fuente: Elaboración propia 
 
Debilidades de los productos de la competencia: Una de las principales 
debilidades de la competencia en sus productos (Carbonell, Becel y Monini) 
es que son perjudiciales para la salud a la hora de utilizar lo productos para 
frituras. Adicionalmente en su composición de nutrientes estos aceites 
comestibles tiene un solo 1% de vitamina E y antioxidantes naturales, esto 
Empresa Marcas mL Precio € 
Deoleo SA Carbonell 750 7,15 € 
Unilever Group Becel aceite 800 7,25 € 
Vandemoortele Vandemoortele 750 6,75 € 
De Burg Groep BV Letoile 750 5,40 € 
Monini SpA Fruttato 750 5,30 € 
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significa una mínima cuantía para su valor nutritivo. También aunque son 
alimentos saludables, estos aceites comestibles son densos en calorías, con 
120 calorías por cucharada. Por otro lado, en la siguiente grafica se presenta 
las debilidades de los productos de la competencia existente con el aceite Puro 
de Palma Alto Oleico: 
 
Gráfica 27 Debilidades en contenido nutricional de la competencia vs 
aceite Puro de Palma Alto Oleico (Hacienda la cabaña) 
 
fuente: Hacienda La Cabaña 
 
Fortalezas de la competencia: Entre las principales fortalezas que tienen los 
aceites comestibles de la competencia es que son buenos laxantes, tiene 
propiedades laxantes si es consumido en ayunas. Adicionalmente mejora la 
piel, si se aplica sobre la piel se obtiene una buena hidratación y una mayor 
suavidad. También contribuye a la mejora del cabello. No obstante disminuye 
el colesterol y contribuye a disminuir el colesterol malo (LDL) y favorece la 
regulación de la presión y ayuda a mantenerla baja 
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3.2. Modos de ingreso al mercado objetivo 
 
El método de entrada a este mercado internacional que selecciono Hacienda la 
Cabaña S.A, es el esquema de distribuidor importador con exclusividad es cuando 
compra tus productos y asume la entera responsabilidad de venderlos en el mercado 
extranjero. Por lo anterior, la principal ventaja de utilizar un distribuidor es la 
simplicidad te permiten el acceso a mercados internacionales evitando asuntos 
logísticos y muchos de los riesgos relacionados con el comercio. Adicionalmente es 
también en muchos casos responsable del transporte de los bienes y de las 
formalidades y documentación aduanera. Respecto a lo anterior, un distribuidor con 
experiencia y con una red de clientes en el mercado destino, es más sencillo 
introducir una marca nueva que si lo hiciera la compañía. Por lo anterior, hacienda 
la cabaña selecciono al distribuidor holandés VAN TOL que será el aliado 
estratégico en este proceso de mercadeo internacional. Por lo anterior esta compañía 
holandesa es un distribuidor de alimentos al servicio del comerciante que maneja el 
mercado local  desde las modernas oficinas principales y el centro de distribución de 
Bodegraven, así como desde la planta de distribución situada en Oosterwolde, 
extendiéndose a toda Holanda. Van Tol Import-Export se encarga de proveer a los 
comercios del extranjero, muchas veces en regiones muy distantes de Holanda. El 
abastecimiento de productos frescos corre a cargo de Versunie, organización 
radicada en Heerhugowaard. Van Tol está dedicada al constante desarrollo y 
perfeccionamiento de los conceptos para los centros de venta que abastecen a una 
zona residencial determinada. Es así que han surgido las redes Springer & Partners 
y Lekker Makkelijk, dirigidos al detallista. También Van Tol contribuye con sus 
800 puestos de venta, es uno de los principales distribuidores mayoristas de 
productos alimenticios para los supermercados de la comunidad alimentos. 
Adicionalmente ofrece numerosas opciones  para las tiendas especializadas y provee 
a restaurantes con productos alimenticios, gracias a las cuales es posible tener un 
excelente resultado en el ámbito de distribución (NOLÍ), para Van Tol no hay nada 
más importante que los intereses del empresario. Esta compañía de países bajos es 
una organización se distingue por su atención personalizada y converge con la 
cultura de negocios colombiana de establecer primeros reuniones previas de 
negocios y para luego establecer un acuerdo final. 
Po tal razón un distribuidor puede ofrecer facilidades de pago a los clientes y 
mantienen un stock de los productos que venden, por lo tanto, compran en mayores 
volúmenes y se encargan del almacenaje del producto. Por efecto se produce un 
esquema de trabajo de delegación con baja inversión que permite tener un aliado 
comercial estratégico en países bajos. Sin embargo, Hacienda La Cabaña S.A es una 
compañía de tamaño medio con pericia internacional baja, que debido a sus finanzas 
empresariales busca mitigar los riesgos, permitiendo rapidez y control al agente 
distribuidor en su operación local. No obstante una de las razones más sólidas de 
establecer un acuerdo comercial en países bajos con distribuidor local, es que 
Hacienda la Cabaña S.A, va a producir en Colombia el producto aceite Puro de 
Palma Alto Oleico Rojo (NOLÍ), línea escogida por la compañía para proceso de 
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distribución, tal que el costo de fabricación será en pesos colombianos y se venderá 
en países bajos en euros, moneda que está por encima según la divisa actual (Euro 
1.0 Equivale a Colombia Peso 3,148.64).  Por otro lado,  el desconocimiento del 
mercado es la gran deficiencia de la mayoría de empresas, cuando deciden entrar en 
un nuevo país una premisa principal es enfocar el método de ingreso a este país 
basado en el esquema de distribuidor importador con exclusividad. 
La colaboración con un distribuidor local situado en ese nuevo mercado puede ser la 
mejor vía para: acceder a canales de distribución, obtener la experiencia del 
marketing local, conseguir los contactos necesarios. No obstante, los factores 
externos no son muy favorables en proceso de internacionalización, el país de 
destino presenta una distancia socio cultural media baja respecto al origen, se cuenta 
con incertidumbre en la demanda final. Sin embargo en el mercado colombiano 
existe una exportación actual de aceite de palma en bruto hacia Países Bajos. En 
conclusión se propone un esquema de distribuidor importador local (países bajos) 
que se encargue de la operación y desarrollo del producto en los segmento objetivo. 
3.3. Estrategias dirigidas al producto 
 
La estrategia de producto dirigido al mercado de países bajos está basada en un 
enfoque de diferenciación por contenido el aceite Puro de Palma Alto Oleico Rojo 
(NOLÍ) es un producto que se diferencia por su contenido nutricional de calidad, 
tiene un alto contenido de vitamina E, beta – caroteno, ácido oleico y beneficios en 
materia de salud como: salud del corazón, salud del hígado, nutrición de la piel y 
protección neurológica 
 
Gráfica 28 Aceite Puro de Palma Alto Oleico Rojo (NOLÍ) 
 
Fuente: hacienda la cabaña. 
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• Calidad: el aceite Puro de Palma Alto Oleico Rojo (NOLÍ) es un producto 
que paso  por los más altos estándares de calidad por la compañía hacienda 
la cabaña S.A y producido bajo condiciones especiales para mantener su 
color original y propiedades nutricionales. Por lo anterior, NOLÍ es un aceite 
naturalmente bajo en grasa saturada, libre del colesterol y grasas TRANS, y 
no proviene de organismos genéticamente modificados. De lo anterior, se 
deduce que a nivel de calidad es producto que aporta una ventaja 
competitiva en el mercado de países bajos por su contenido nutricional y  
 
Su origen colombiano. Por tal razón, la mayoría de la población europea en 
especial países bajos miran estos productos de origen sudamericanos con 
una percepción buena por su origen natural y por la gran variedad de 
naturaleza en Latinoamérica. 
 
• Diseño: hacienda la cabaña S.A, mantiene su diseño del producto NOLÍ, 
considera que tiene un diseño similar al de una botella de vino que 
representa una botella con un aceite en excelentes condiciones y glamour 
con respecto a la competencia. Por lo tanto su diseño no se va a modificar. 
Adicionalmente, tiene un diseño minimalista y llamativo por su tonalidad 
roja, que en psicología del consumidor el color rojo evoca emociones 
fuertes, estimula el apetito e incrementa la pasión y la intensidad. En la 
segunda parte que dice que estimula el apetito es ahí donde interviene el 
consumidor final por la estrategia de producto de hacienda la cabaña. 
 
• Empaque: en materia de empaque se utilizara envase de vidrio x 375 cc caja 
x 12 unidades (NOLÍ), ya que en la población en países bajos este aceite se 
utiliza como aderezo para comidas en general y se encuentran en el territorio 
del país en tiendas delicatesen y tiendas especializadas. 
 
• Diferenciación: el aceite Puro de Palma Alto Oleico Rojo (NOLÍ) es un 
producto que se diferencia por su contenido nutricional de calidad, tiene un 
alto contenido de vitamina E, beta – caroteno, ácido oleico y beneficios en 
materia de salud como: salud del corazón, salud del hígado, nutrición de la 
piel y protección neurológica 
 
3.4. Estrategias de distribución en los mercados 
 
Uno de los pilares más importantes del mix del marketing internacional por parte de 
hacienda la cabaña es la estrategia de distribución,	 en general Países Bajos se 
caracteriza por tener una estructura económica altamente concentrada en sectores 
geográficos, por ende la compañía cuenta con un aliado estratégico distribuidor 
importador con exclusividad que es VAN TOL, una compañía que posee una 
ubicación estratégica, porque está ubicada a Bodegraven está situado en el centro de 
Randstad , más o menos a la misma distancia (unos 30 km) de Ámsterdam, 
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Rotterdam, La Haya y Utrecht que son las principales ciudades de Países Bajos, 
donde se concentra la comercialización de productos agroindustriales como aceites 
comestibles. Por lo anterior, VAN TOL tiene facilidad y conexión al puerto de 
Rotterdam y maneja una cuota de mercado en el sector de alimentos en el país en el 
ámbito de distribución de productos en la mayoría de ciudades comerciales 
anteriormente descritas. Adicionalmente el distribuidor puede llevar el producto en 
exclusiva o de manera compartida con el resto de su cartera de productos, 
preferiblemente en tiendas delicatessen (alimentación gourmet) y sectores de 
restaurantes, en las principales ciudades Ámsterdam, Rotterdam, La Haya y Utrecht. 
No obstante, los principales en Países Bajos para el sector de la alimentación son 
Hanos B.V y Sligro B.V. que dentro de su mercado objetivo desde 2016 ya 
empezaron a comercializar productos en sus tiendas especializadas en este mercado 
(Netherlands Edible Oils Company Shares, 2017). 
 
De acuerdo a lo anterior, las tiendas delicatessen y restaurantes, constituyen un 
componente esencial con respecto al canal de distribución de hacienda la cabaña en 
su proceso de mercadeo internacional con Países Bajos, tal que estas tiendas 
comercializan aceites comestibles que son de gran calidad, variados diseños y alto 
precio como lo es el aceite Puro de Palma Alto Oleico Rojo (NOLÍ),  Por lo 
anterior, los sectores de restaurantes y las tiendas delicatessen disponen de una 
amplia variedad de productos alimenticios tipo gourmet. En estos establecimientos 
disponen de un surtido más amplio de aceite de palma dirigido a un público 
selectivo e informado que demanda productos de calidad superior. Por lo tanto, 
suelen ser tiendas independientes, que se mueven dentro de un mercado, tal que su 
surtido está compuesto exclusivamente por vinos y aceites comestibles y llegan por 
venta directa al consumidor final.  A continuación el esquema de hacienda la cabaña 
con el aliado estratégico VAN TOL para proceso de distribución de NOLÍ: 
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Gráfica 29 Esquema de distribución Países Bajos 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
De la anterior figura, se deduce que hacienda la cabaña maneja un canal indirecto, 
porque el producto lo distribuye y comercializa VAN TOL (distribuidor importador 
en Países Bajos), luego pasa a las tiendas especializadas delicatessen (gourmet) y 
restaurantes  donde hacen contacto con el consumidor final que ejecuta la compra.  
 
Por otro lado para las estrategias de trademarketing hacienda la cabaña aliada con su 
socio estratégico distribuidor VAN TOL colocara en el lineal el producto aceite 
Puro de Palma Alto Oleico Rojo (NOLÍ) en las tiendas delicatessen a una altura de 
1.20 mts a 1.80 mts, teniendo en cuenta el rango visual y altura de la población de 
los habitantes de países bajos. También se ejecutara la estrategia de Cross Selling 
con productos comestibles de la tienda para generar una venta con algún producto 
complementario como: vegetales, aderezos etc. Sin embargo la compañía 
colombiana realizara un acompañamiento al distribuidor para otorgar más soporte a 
estas estrategias que incentivan a incrementar las ventas, la rotación de inventario y 
la exposición de la marca. 
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3.5. Estrategias de precio internacionales 
 
Hacienda la cabaña ejecutara la estrategia de precios orientada por áreas 
geográficas,  el transporte es un factor importante en la fijación de los precios. El 
valor de un producto crece a medida que la distancia del lugar de origen aumenta, 
incrementando su participación en los gastos variables. Esta estrategia de precios 
busca establecer acuerdos con los compradores acerca de quién paga (parte o la 
totalidad) de los gastos de envío, según su ubicación geográfica. No obstante, en la 
fijación de precios de fábrica: Denominado FOB (Free On Board), indica que el 
vendedor paga el coste de cargar los productos en el medio de transporte y en el 
punto de embarque cuando la propiedad pasa al comprador. El comprador paga el 
coste total de transportes y fletes, siendo responsabilidad del vendedor tan solo los 
costos derivados de la carga del producto. Por lo tanto este método de fijación de 
precios y costes de transporte, consideran que es la opción más justa porque cada 
comprador elije sus propios costes de transporte y obtener más rentabilidad para 
hacienda la cabaña. 
 
Hacienda la cabaña con relación al aceite Puro de Palma Alto Oleico Rojo (NOLÍ), 
producto con objetivo de distribución internacional, presenta el siguiente esquema 
de precio de acuerdo al método de ingreso al mercado seleccionado para el mercado 
de países bajos: Se establecerá un precio FOB en Barranquilla, por ende se 
entregara el producto en el contenedor y el responsable será el distribuidor (VAN 
TOL), una vez el producto se ha subido al buque. De lo anterior se deduce que 
4.800 USD será el valor para el distribuidor de 1 FCL ST 20' en el cual se ubican 
1440 botellas en 10 pallets de 12 cajas cada uno. 
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Tabla 13 Determinación de precio DDP para Distribución en Países Bajos 
	  
Fuente: Elaboración propia 
 
Sin embargo en cuanto a la exportación de productos con destino países bajos, este 
país específicamente para el Aceite de Palma tiene un arancel de importación del 
0% y un tipo de IVA del 6%. El anterior esquema nos presenta un costo DDP para 
el distribuidor de 5,58 USD, al cual puede aplicar un margen entre el 5% y 20%, de 
acuerdo a información de la compañía. Por tal razón VAN TOL comercializara este 
producto a un rango de precios 5,5 a 6,54 € (5,87 – 6,97 USD). Sin embargo en el 
mercado de países bajos los productos de aceites comestibles son más costosos  a 
diferencia de otros, por la sencilla razón que países pajos no produce aceite de 
palma en bruto, tal que tiene que exportar de otros países grandes volúmenes de este 
producto. De lo anterior se deduce que el distribuidor tiene precios competitivos con 
los 3 principales competidores que son Deoleo S.A, Unilever Group y 
Vandemoortele. 
 
3.6. Estrategias de comunicación 
 
• Registro de marca: 
 
Países Bajos pertenece a los países del Benelux (la unión aduanera y 
económica de Bélgica, Países Bajos y Luxemburgo), por tal razón para la 
hacer el registro de NOLÍ tiene que ser presentada la solicitud de marca 
(Documento) ante la Oficina Benelux de la Propiedad Intelectual en países 
bajos, por lo tanto  no es necesario un poder notarial. Además en el caso de 
hacienda la cabaña (solicitante extranjero) no necesita un registro nacional. 
USD/L
Valor	EXW 5,68
Flete	Interno 2,1
Gastos	aduaneros	origen 0,12
Gastos	en	puerto 0,99
Valor	FOB 8,89
Flete 1,39
Aduana	y	puerto 0,65
Gastos	en	destino 0,33
Seguro 2,67
Arancel 0,00
VAT 0,85
Otros	gastos	logísticos 0,10
Precio	UOM 14,87
Precio	Botella 5,58
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No obstante en materia de duración se demora de 5 a 8 meses el trámite del 
registro. 
 
• Identidad de Marca:  
 
El aceite Puro de Palma Alto Oleico Rojo (NOLÍ), “disfrutas tus comidas de 
forma saludable” 
 
Hacienda la cabaña con su producto aceite Puro de Palma Alto Oleico Rojo 
(NOLÍ), quiere ser percibido como un producto saludable con altos 
contenidos nutricionales para las personas países bajos que frecuentan 
tiendas delicatessen y se mueven en el sector horeca. 
 
• Categoría: este producto pertenece a la categoría de alimentos por el tipo de 
utilización que tiene como propósito (preparación de comidas, sector 
alimentos, aderezo, cocción en general y aceite comestibles). 
 
Gráfica 30 Empaque Aceite Nolí 
 
fuente: Hacienda La Cabaña 
 
• Logo: es la representación gráfica de la palma de aceite OxG, es decir es la 
imagen de la planta, donde se saca el aceite de palma en bruto representada 
en una imagen minimalista que transmite modernidad y frescura con 
respecto al segmento objetivo. 
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Gráfica 31 Logo Nolí 
 
fuente: Hacienda La Cabaña 
 
En el ámbito de la estrategia de comunicación hacienda la cabaña ejecutara en 
países bajos las estrategias de ATL, BTL para ser más dinámicos y efectivos a la 
hora de comunicar los beneficios del producto, contribuir al posicionamiento y 
generar demanda en el segmento objetivo: 
 
ATL (Publicidad de posicionamiento):  
                               
• Revistas especializadas: El producto tendrá publicaciones en revistas 
especializadas donde se hable de su contenido y beneficios por ejemplo: 
publicaciones en De Volkskrant. 
                                                             
• Eucoles: Eucoles ubicados cerca de las principales rutas de buses que 
conectan con el segmento HORECA y tiendas delicatessen claves de 
Ámsterdam, Rotterdam, La Haya y Utrecht por ejemplo: Restaurant 
Alexander the hague, ijssalon San Marco y Gary dole entre otros. 
 
• Vallas publicitarias: Vallas ubicadas cerca del segmento HORECA y 
tiendas especializadas en ciudades principales. 
 
BTL (Publicidad Segmentada): 
 
• Degustación del producto: Degustación en sector HORECA y tiendas 
delicatessen, con los clientes generalmente en la noche. Por lo anterior, se 
enfoca esta estrategia de forma nocturna por la cultura de países bajos de 
dejar la comida principal para la noche. 
 
• Ferias demostrativas: En las principales ferias de países bajos de aceites 
comestibles como propósito demostrar el producto y contar su contenido 
nutricional y beneficios a nivel de salud por ejemplo: FOOD WEEK, es una 
feria de productos alimenticios  ha sido tradicionalmente de carácter 
nacional (países bajos), pero se encuentra en vías de convertirse en una feria 
de ámbito internacional. La feria apuesta por la incorporación de un pabellón 
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internacional y la plaza, que ocupa una posición central dentro la feria y 
representa una oportunidad para exponer productos procedentes de distintos 
países y queda en: Jaarbeurs, Utrecht. 
 
• Capacitaciones a CHEF'S en Restaurantes: Interacción del CHEF de los 
restaurantes con el producto y utilizarlo como herramienta de promoción y 
generar voz a voz con otros chef y propietarios de restaurantes. 
 
Participación en ferias internacionales 
 
Como mecanismo de impulso y promoción manteniendo el esquema de distribución 
Hacienda la Cabaña en países Bajos es relevante estar presente en las principales 
ferias internacionales de aceites comestibles a continuación se describen las 3 
principales: 
 
Food week  
 
Tipo de feria: feria de productos alimenticios.   
Esta feria ha sido tradicionalmente de carácter nacional, pero se encuentra en vías 
de convertirse en una feria de ámbito internacional. La feria apuesta por la 
incorporación de un pabellón internacional y la plaza del  vino, que ocupa una 
posición central dentro la feria y representa una oportunidad para exponer productos 
y vinos procedentes de distintos países.  
 
Localización: Jaarbeurs, Utrecht.  
VNU Exhibitions  
Jaarbeursplein 6  
3521 AL Utrecht  
Email: info@vnuexhibitions.com  
www.nationalefoodweek.nl  
Persona de contacto: Sr. M. Laponder  
Tel: +31 30 2952786  
Email: mark.laponder@vnuexhibitions.com 
 
Feria BBB  
 
Tipo de feria: feria para profesionales del sector horeca.  
Localización: MECC Maastricht.  
Información:  
MECC Maastricht  
PO Box 1630  
6201 BP Maastricht  
Tfno: +31 43 383 83 83  
Fax: +31 43 383 83 00  
Email: bbb@mecc.nl 
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Vakbeurs foodspecialiteiten  
 
Tipo de feria: feria para productos delicatessen (queso, embutidos vinos, aceite, etc.) 
para profesionales neerlandeses (tiendas tipo gourmet, horeca, etc.)  
Localización: Euretco Expo Center, Houten  
Información: Stichting Kaas- en Delicatessenwinkels Nederland  
Blekerijlaan 1  
3447 GR Woerden  
Tel: +31 348 419 771 Fax: +31348 421 801  
E-mail: info@kdwn.nl  
www.kdwn.nl  
 
3.7. Metas de ventas internacionales 
 
De acuerdo al análisis anteriormente realizado hacienda la cabaña en el primer año 
de introducción al mercado de países bajos manejara el siguiente esquema: 8 
exportaciones al año, por lo tanto el valor FOB es de 4.800 USD por cada viaje, 
entonces se tendría un total de 38.400 USD durante el primer año. Adicionalmente 
de acuerdo a estudios de mercado realizados por la compañía y proyecciones de 
ventas, el segundo año manejara un esquema de 10 exportaciones (año 2), de forma 
bimensual es decir un total de 48.000 USD. Y finalmente el tercer año se manera un 
esquema de venta de todo los meses, que da como resultado un total de 57.600 
USD. A continuación en la siguiente tabla se muestra las ventas anteriormente 
descritas. El Año corresponde a la proyección estimada de inicio en 2018. 
 
Tabla 14 Metas de ventas FOB para Países Bajos 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
3.8. Plan de acción de marketing internacionales 
 
En la siguiente tabla se describen cada una de las actividades, su descripción y 
presupuesto, de acuerdo al mix del marketing internacional que se establece para 
hacienda la cabaña dirigido al mercado de países bajos con el segmento objetivo, las  
personas que demandan aceites comestibles en tiendas delicatessen y restaurantes 
especializados. Los costos relacionados a continuación corresponden al mismo 
consecutivo de años del numeral anterior. 
 
	 MERCADO 2018 2019 2020 
Países Bajos 38.400 USD 48.000 USD 57.600 USD 
	
	
78	
Tabla 15 Costos esperados plan de acción de marketing Países Bajos USD 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
4. Desarrollo para México 
 
4.1. Definición de mercado objetivo 
 
4.1.1. Mercado objetivo 
 
Gráfica 32 Bandera de México 
 
Fuente: banderademexico.net 
 
México es uno de los mercados más amplios del mundo, y el más grande en la 
región, aplicando también para el aceite de palma el cual procesan para 
Estrategia de producto 
Año 1 
Recursos 
Hacienda la 
Cabaña 
Año 2 
Recursos 
HC 
Año 3 
Recursos 
HC 
Actividad Descripción  Recursos propios 
Recursos 
propios 
Recursos 
propios 
Presentación de 
caja NOLÍ 
Enfoque de producto caja 
de 12 para países bajos. 90 360 720 
Diferencial 
nutricional Inversión en I+ D 5000 4000 1000 
 Diseño de 
producto 
Desarrollo y diseño de 
envase y embalaje 1000 0 0 
Subtotal 6.090 4.360 1.720 
Estrategia de Distribución 
Esquema de 
distribución 
Acompañamiento al 
distribuidor 800 700 600 
Subtotal 800 700 600 
Estrategia de Comunicación 
Publicidad ATL 
Páginas Web, revistas 
especializadas, Eucoles y 
vallas publicitarias. 
20.000 10.000 7000 
Publicidad BTL 
Degustación del producto, 
ferias demostrativas y 
capacitaciones 
4000 2000 1500 
Subtotal 24.000 12.000 8.500 
Estrategia de Precio 
Optimización  de 
costos 
operacionales 
Estudio a profundidad para 
lograr un liderazgo en 
costos 
500 400 300 
Subtotal 500 300 300 
Total 31.390 17.360 11.120 
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diversos usos desde industriales hasta alimenticios, de la misma forma que se 
hace en Colombia. 
 
Cuenta con una población superior a los 120 millones de habitantes y un PIB 
per capita de USD 8.600, (México: Economía y demografía) cuenta con alta 
dependencia del mercado estadounidense debido a que un gran porcentaje de 
su producción está destinada a dicho país, lo cual puede visualizarse como un 
ingreso indirecto a este tercer país. 
 
Su entorno político se encuentra rodeado de inconvenientes originados en el 
narcotráfico y la guerra permanente que debe ejercer el gobierno con el fin de 
mantener el ilícito al margen, sin embargo su expectativa económica contó con 
panorama de crecimiento según el FMI para 2016, con grandes oportunidades 
que se ven restringidas por los índices de pobreza e informalidad con la que 
operan, adicional a la alta distorsión que generó en su flujo de dinero la crisis 
petrolera que se encuentran buscando sobrellevar, al igual que otros países del 
mundo. 
 
Aun cuando los valores de importación del aceite de palma han venido en 
decrecimiento durante el periodo 2013-2015, los datos referente a Colombia 
han presentado un aumento en los dos últimos años respecto a 2013 y previos, 
en donde la participación del país ha sido del 10%. Se cuenta con el beneficio 
que ofrece el TLC entre los dos países proveyendo ventaja en la operación. 
Adicionalmente el transporte marítimo cuenta con una ventaja en tiempo de 
tránsito debido a la distancia con el país y la frecuencia de cargueros hacia este 
destino, con más de diez puerto que facilitan y agilizan el intercambio de 
mercancías, otorgando una alta cobertura en el país, adicionalmente se 
evidencia la posibilidad de despachos aéreos en caso de requerir entregas con 
alto grado de urgencia a un costo relativamente bajo y una amplia diversidad 
de aeropuertos teniendo en cuenta que tiene la infraestructura más desarrollada 
en América Latina para este tipo de transporte. 
 
4.1.2. Identificación de segmentos objetivo 
 
A continuación se relacionan los segmentos a los cuales se dirigirá el producto, 
teniendo en cuenta la orientación que la compañía busca para su mayor 
diferenciador. 
 
4.1.2.1. Segmento del mercado al que está dirigido el producto 
 
Teniendo en cuenta el formato bajo el cual fue concebido el Nolí, según 
la información revelada por Legiscomex para su estudio en 2015, ya 
existen canales en los que participan los aceites vegetales como las 
tiendas especializadas y supermercados de alto nivel, establecimientos 
que se alinean por su oferta de productos que aportan beneficios 
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nutricionales, pureza, origen natural y orgánico, y cuidados de salud. Por 
otra parte, se encuentran los restaurantes especializados que debido a su 
número representan un mercado de interés para el producto en desarrollo, 
ya que ofrecen alimentos de diversos tipos y orígenes con un alto énfasis 
en productos gourmet dependiendo del tipo de establecimiento. A 
continuación es posible observar el esquema de distribución de dicho 
estudio para los aceites vegetales comestibles en el mercado Mexicano. 
Basado en esto, las personas a quienes va dirigido el producto son chef 
especializados en recetas diferenciadoras y exóticas, así como personas 
que gustan de las preparaciones especiales, razón por la cual frecuentan 
tiendas gourmet. 
 
A continuación se presenta un gráfico en el que se evidencian los 
diferentes esquemas de distribución bajo los cuales opera el mercado de 
aceites vegetales en México, teniendo en cuenta que no todos ellos serán 
objetivos de la empresa como se ha mencionado con anterioridad en el 
presente numeral. 
 
Gráfica 33 Esquema de distribución de aceites vegetales en México 
 
fuente: legiscomex.com 
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4.1.2.2. Nivel de distribución territorial 
 
Gráfica 34 Distribución territorial de México 
 
fuente: poblanerias.com 
 
El país se encuentra dividido en 32 estados como se observa en la Gráfica 
34, se gobiernan bajo sus propias leyes sin sobrepasar las normas o 
constitución nacionales, internamente se dividen en municipios. 
 
Las ciudades más competitivas y sustentables en 2014 fueron 
Guadalajara, Monterrey, Puebla-Tlaxcala, San Luís de Potosí y Valle de 
México (Arteaga, 2014), sin embargo en cuanto a tamaño se encuentran 
excluidas las dos últimas para dar paso a Ciudad de México y Juarez 
(Arias, 2016), algunas de ellas corresponden a centros económicos, 
industriales y de negocios con alta importancia en el país para diversos 
sectores económicos. 
 
4.1.3. Análisis de mercado 
 
De acuerdo a estudios revelados en 2015 (Intelingencia de mercados - Estudio 
de Aceites Vegetales en México, 2015), el mercado mexicano opta por el 
consumo de productos que aporten un beneficio a la salud y aporten un alto 
valor nutricional basado en los diversos canales de información que están a la 
mano y de libre acceso tales como las propias páginas de los fabricantes o 
distribuidores, instituciones de salud alimentaria, etc. 
 
Los aceites vegetales corresponden a un producto de la canasta familiar, con 
una demanda interna alta, la cual para ser cubierta requiere de importación de 
semillas de países vecinos. En busca de suplir dicho consumo, la producción 
local de los aceites vegetales aumentó en promedio un 5,4% entre 2011 y 
2014, del total producido más del 65% correspondió a aceite de soya (391.254 
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Ton), seguido de palma (79.079 Ton), algodón (46.682 Ton), maíz (26.897 
Ton) y cárcamo (21.595 Ton). 
 
Gráfica 35 Principales aceites vegetales producidos en México 2014 
 
fuente: legiscomex 
 
Continuando con el análisis se puede observar que para este mismo año, el 
aceite de palma en bruto fue el producto más importado con una concentración 
superior al 44%, seguido por la soya (15,2%), la soya en bruto (10,9%), otros 
aceites de palma (9,7%) y la oliva (6,09%), el registro de comportamiento de 
estos productos arroja como resultado un crecimiento anual promedio del 4,6% 
entre 2010 y 2014. En la siguiente gráfica se relaciona la distribución de los 
países de origen de importación de aceites vegetales al mercado mexicano. 
 
Gráfica 36 Principales proveedores de aceites vegetales a México 2014 
 
fuente: legiscomex.com 
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Paralelamente se observa que en el primer trimestre de 2015 se presentó un 
incremento del 8% en las exportaciones desde Colombia hacia el mundo, 
respecto al mismo periodo del año previo para un total de 44.600 toneladas, en 
las cuales el país con mayor participación fue México con un 42% 
(Fedepalma, 2015). 
 
Gráfica 37 Destinos de aceite de palma Colombiano, trimestre I-2015 
 
fuente: fedepalma.org 
 
En el Anexo 9 y Anexo 10 se observan algunas marcas y precios de aceites 
comestibles presentes en el mercado, en la tabla siguiente se observa la 
distribución del mercado y su evolución en las principales compañías: 
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Tabla 16 Distribución del mercado de aceites vegetales en México 
 
fuente: Passport Euromonitor Int. 
 
4.2. Modos de ingreso al mercado objetivo 
 
Teniendo en cuenta la actual situación de la compañía y el tipo de mercado al que se 
encuentra orientado el producto en el país, se opta por operar con el esquema de 
exportación a través de un distribuidor (importador) que se encuentre ubicado 
dentro del segmento y tenga oportunidad de realizar una ampliación de línea y así 
aumentar su portafolio, de esta forma se llegaría a un esquema de trabajo de 
delegación con baja inversión que permita al aliado estratégico aprovechar las 
ventajas de diferenciación del producto, ya que no se evidencian aceites comestibles 
de características similares a Nolí en base a su planta de origen (aceite rojo, alto 
oleico). 
 
Por otra parte, Hacienda La Cabaña es una compañía de tamaño mediano con 
experiencia internacional baja, que debido a su estado financiero busca minimizar 
los riesgos, permitiendo flexibilidad y control al agente distribuidor en su operación 
local. 
 
Adicionalmente, este esquema permite que el aliado consolide despachos de 
productos para varios clientes de acuerdo a su forecast de demanda en función de 
que se vaya fortaleciendo la información y los pronósticos de crecimiento, 
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optimizando los costos de flete internacionales, permitiendo a este generar un mayor 
margen en el producto a su cliente o estrategias más agresivas en temporadas que se 
requieran, sin embargo debe realizarse el acompañamiento y capacitación para 
garantizar que se lleve a cabo la transferencia del enfoque de descreme que 
permiten las características nutricionales y físicas de Nolí, resultado de la evolución 
en investigación y desarrollo que ha invertido la compañía para obtener un producto 
de alto impacto y diferenciación. 
 
Los factores externos aún cuando son favorables al proceso de internacionalización, 
tienen un menor peso, ya que no son la base de la principal estrategia de la 
compañía, el país de destino presenta una distancia socio cultural media baja 
respecto al origen, se cuenta con incertidumbre en la demanda final, sin embargo 
según los estudios de legiscomex relacionados previamente, el canal final al que 
debe llegar el producto ya se encuentra disponible, el TLC permite facilidades 
arancelarias que reducirán el impacto en el costo del producto ubicado en México 
(Tratado de Libre Comercio entre los Estados Unidos Mexicanos y la República de 
Colombia). Hay un acercamiento a la competencia en un segmento que no es el de 
mayor volumen debido a la especificidad de nicho al que se quiere llegar, por lo que 
las grandes compañías con mayor dominio en el mercado no considerarán una 
amenaza de gran tamaño evitando ataques perjudiciales a la estrategia. 
 
Basados en estas consideraciones se reafirma el esquema de trabajo con un 
distribuidor local que se encargue de la operación y desarrollo del producto en el 
mercado meta. Este tipo de operación conlleva también ventajas para Hacienda La 
Cabaña, tales como ingreso al mercado mexicano, apalancamiento en un 
distribuidor que ya se encuentra referenciado y tiene participación, mayor rotación 
de producto, menores riesgos financieros, entre otros. 
 
4.3. Estrategias dirigidas al producto 
 
Para este numeral se decidió mantener la misma estrategia de producto, ya que sus 
características físico químicas y de presentación serán las mismas, por lo que no 
será modificado para el mercado mexicano, teniendo en cuenta las diferentes 
presentaciones observadas para productos de orientación similar provenientes de 
otras bases vegetales. 
 
Sin embargo se presupuestan actividades para ubicar envases en la que sea posible 
disponer de una cantidad pequeña de producto (presentación de mesa) que pueda ser 
usada en los restaurantes y hogares que lo dispongan con la presentación de la 
marca del producto. 
 
4.4. Estrategias de distribución en los mercados 
 
Como se mencionó previamente, se trabajará a través de un distribuidor a quien La 
Cabaña realizará la venta del aceite envasado y embalado en condición FOB, para 
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que este realice el proceso de importación, acopie en sus instalaciones y se encargue 
de llegar a los mercados propuestos en este análisis, correspondientes a las tiendas 
especializadas gourmet y restaurantes especializados que cuenten con productos de 
diferenciación, sin embargo el encargado de alimentar el canal e identificar nuevas 
oportunidades será el distribuidor, siempre con el apoyo permanente del personal de 
la compañía para avanzar en la curva del producto, esto se realizará mediante viajes 
de acompañamiento y asesorías al distribuidor, quién será el encargado de ejecutar 
las diferentes actividades para mejorar el posicionamiento del producto. 
 
Para lograr llegar al mercado Mexicano se han revisado opciones, eligiendo como 
las adecuada a Representaciones Nyjisa S.A. de C.V., una compañía de distribución 
de alimentos bien posicionada en el país, con una estructura organizacional y 
operacional bien desarrollada que atiende diferentes canales y zonas del país, a 
quién se transmitirán todas las bondades del producto y el enfoque que se busca 
orientar, trabajando siempre en conjunto teniendo en cuenta el esquema de 
negociación como distribuidores (Nyjisa, 2017). 
 
Gráfica 38 Logo Nyjisa 
 
fuente: nyjisa.com 
 
En la Gráfica 39, se relaciona la cobertura e instalaciones del distribuidor 
seleccionado: 
 
Gráfica 39 Presencia de Nyjisa en México 
 
fuente: nyjisa.com 
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Debido a la capacidad actual de producción, se realizará todo el acompañamiento al 
Nyjisa, para que el aumento de la demanda sea progresiva, buscando llegar a las 
principales ciudades en las cuales se centra el segmento de mercado para el cual se 
ha concebido el producto por su exclusividad. 
 
 
Gráfica 40 Esquema de distribución a México 
 
fuente: elaboración propia 
 
4.5. Estrategias de precio internacionales  
 
En este caso se operaría con valor de 3840 USD FOB Buenaventura para 1 FCL ST 
20’ y de allí ubicar el producto en el puerto de Manzanillo, lugar en donde el 
distribuidor cuenta con instalaciones de almacenamiento, adicionalmente, 
realizando una verificación de las opciones de costo de envío desde diferentes 
puertos este es el más adecuado. Teniendo en cuenta esto, a continuación se 
presentan los valores de referencia calculados. 
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Tabla 17 Discriminación de costos logísticos a DDP Manzanillo 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Este valor, nos presenta un dato de 4,95 USD por cada botella, en este tipo de 
productos los márgenes brutos varían entre el 10 y 20%, permitiéndole al 
distribuidor ubicar precios entre 5,50 y y 6,19 USD/botella. Al realizar el 
comparativo con los productos que se encuentran en el mercado, se cumple con el 
objetivo ya que está dirigido a un segmento muy específico para el cual genera alto 
valor agregado permitiendo una estrategia de descreme. 
 
4.6. Estrategias de comunicación 
 
Según datos de Legiscomex (Intelingencia de mercados - Estudio de Aceites 
Vegetales en México, 2015), la orientación de comunicación para productos de este 
tipo en México, se realiza a través mercados masivos de comunicación como 
televisión, revistas, periódicos, anuncios y folletos. Sin embargo, teniendo en cuenta 
que este producto estará dirigido a un segmento Premium, la promoción se llevará a 
cabo a través de medios físicos y digitales como revistas y foros especializados en 
las que se ubiquen recetas para preparar con el mismo producto dentro de las tiendas 
gourmet. 
 
USD/L
Valor	EXW 4,54
Flete	Interno 1,46
Gastos	aduaneros	origen 0,12
Gastos	en	puerto 0,99
Valor	FOB 7,11
Flete 0,69
Seguro 2,13
Aduana	y	puerto 0,65
Gastos	en	destino 0,33
Arancel 0,00
DTA 0,10
VAT 2,07
Otros	gastos	logísticos 0,10
Precio	UOM 13,20
Precio	Botella 4,95
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Gráfica 41 Recetario con aceite de palma 
 
fuente: elaboración propia 
 
De igual forma, teniendo en cuenta el enfoque del producto, se dará apoyo al 
distribuidor para su participación en Exporestaurantes, una feria promocionada por 
ANIAME (Asociación Nacional de Industriales de Aceites y Mantecas 
Consumibles, A.C.) y desarrollada en México dirigida al sector gastronómico con 
más de quince años de tradición, a la cual asisten propietarios de restaurantes, 
directores de cadenas, chef, jefes de compras, egresados de gastronomía, gerentes 
de banquetes, comedores industriales y bebidas, en la que se puede impulsar y 
promocionar el uso del Aceite de Palma Alto Oléico Rojo para sus preparaciones 
convencionales y algunas exóticas gracias a la particular característica de color y 
sabor del producto. 
 
Gráfica 42 Logo Exporestaurantes México 
 
fuente: exporestaurantes.com 
 
4.7. Metas de ventas internacionales 
 
Al igual que se planteó para Países Bajos y asumiendo que el producto se destinará 
a uno de los dos mercados el volumen disponible se destinará para un seguimiento 
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de ventas bimensual para el primer año, seguido de una distribución nueve 
exportaciones para el segundo y enviando un contenedor mensual para el tercer año, 
ocupando así la total de la capacidad disponible actual. Por supuesto en función de 
seguir proyectando una mejoría en las ventas, debe evaluarse la posibilidad de 
aumentar la capacidad de producción en función de ir acorde al ritmo que se vaya 
presentando. El Año 1 corresponderá al 2018, periodo en el que se estima iniciar el 
proceso con el distribuidor, para los datos de ventas se deben tener en cuenta las 
condiciones pactadas con el distribuidor mencionadas anteriormente. 
 
Tabla 18 Proyección de ventas a México 
 
fuente: elaboración propia 
 
4.8. Plan de acción de marketing internacionales 
 
En la tabla a continuación se relacionan los estimados de costos para la ejecución de 
los planes de marketing para introducción al mercado Mexicano, teniendo en cuenta 
que no se realizaría la ejecución de los planes simultáneamente. El objetivo es 
iniciar el proceso con el distribuidor en el periodo mencionado en el numeral 
anterior, esto permitirá empezar a tener ganancias durante el Año 1 del ejercicio y 
mejorarlas conforme las proyecciones de ventas cumplan lo establecido. 
 
Tabla 19 Costos esperados plan de acción de marketing México USD	
 
Fuente: Elaboración propia 
 
  
	 MERCADO 2018 2019 2020 
México 22.800 USD 34.200 USD 45.600 USD 
2018 2019 2020
Actividad Descripción Recursos propios Recursos propios Recursos propios
Caja Nolí Exportación
Embalaje adecuado para almacenamiento 
de 12 botellas por caja
90 360 720
Diversiicación
Inversión I+D para mejorar las 
características del producto y detectar 
otras posibles características 
5.000 4.000 1.000
Diseño de producto
Desarrollo diseño envase para 
presentación de marca en mesa
1.000 1.500 1.500
6.090 5.860 3.220
Esquema de distribución
Acompañamiento al distribuidor para 
mejorar el posicionamiento que dará a la 
marca en el mercado
5.000 5.000 5.000
5.000 5.000 5.000
ATL Publicidad en revistas físicas y digitales 3.000 4.000 2.500
BTL
Actividades para promover las recetas 
presentadas con aceite de palma rojo
2.000 2.500 3.000
BTL
Participación en feria Exporestaurantes 
para promover el uso saludable del 
3.000 4.000 4.000
8.000 10.500 9.500
Optimización de precios
Ejecución de actividades orientadas a 
optimizar recursos de operación y 
500 400 300
500 400 300
19.590 21.760 18.020
Subtotal
Estrategia de 
precio
Total
Estrategia de 
producto
Subtotal
Subtotal
Estrategia de 
Distribución
Subtotal
Estrategia de 
comunicación
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ANEXOS 
 
Anexo 1 Datos para preselección de mercado constructor 
Importadores 
Indicadores comerciales 
Valor 
importada en 
2015 (miles de 
USD) 
Saldo 
comercial 
2015 (miles 
de USD) 
Cantidad 
importada en 
2015 
Unidad de 
cantidad 
Valor unitario 
(USD/unidad) 
Tasa de 
crecimiento anual 
en valor entre 
2011-2015 (%) 
Tasa de 
crecimiento anual 
en cantidad entre 
2011-2015 (%) 
Distancia media 
de los países 
proveedores (km) 
Concentración de 
los países 
proveedores 
Mundo 10923260 -1855917 0 No medida  -9 3 6358 0,32 
India 4571715 -4571713 7433531 Toneladas 615 -5 9 4015 0,5 
Países Bajos 1532363 -1442014 2254249 Toneladas 680 -3 8 10540 0,32 
Alemania 626905 -619269 937864 Toneladas 668 -8 5 8260 0,18 
España 597009 -595747 895074 Toneladas 667 -1 13 11947 0,47 
Italia 570597 -568438 819415 Toneladas 696 -3 5 10525 0,58 
Etiopía 477068 -477068 224342 Toneladas 2127 742 625 7187  
Malasia 432796 2643784 725198 Toneladas 597 -32 -21 1210 0,9 
México 296487 -294978 432706 Toneladas 685 -8 4 2224 0,24 
Reino Unido 201531 -199158 281280 Toneladas 716 -13 -3 12433 0,43 
Arabia 
Saudita 177864 -177864 256924 Toneladas 692 -5 10 7544 0,75 
fuente: trademap.org 
 
Anexo 2 Países importadores de aceite de palma en bruto en 2015 
 
fuente: trademap.org 
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Anexo 3 Datos preselección mercado natural 
fuente: trademap.org 
 
Importadores 
Indicadores comerciales 
Valor 
importada en 
2015 (miles de 
USD) 
Saldo 
comercial 
2015 (miles 
de USD) 
Cantidad 
importada 
en 2015 
Unidad de 
cantidad 
Valor unitario 
(USD/unidad) 
Tasa de 
crecimiento 
anual en valor 
entre 2011-2015 
(%) 
Tasa de 
crecimiento anual 
en cantidad entre 
2011-2015 (%) 
Distancia media 
de los países 
proveedores 
(km) 
Concentración de 
los países 
proveedores 
Mundo 10923260 -1855917 0 No medida  -9 3 6358 0,32 
América Latina y 
el Caribe 
Aggregation 
569682 420592        
México 296487 -294978 432706 Toneladas 685 -8 4 2224 0,24 
Venezuela, 
República 
Bolivariana de 
99344 -99344 113718 Toneladas 874 12 19 1814 0,94 
Colombia 74320 139214 106904 Toneladas 695 16 30 1502 0,55 
República 
Dominicana 26644 -26620 29092 Toneladas 916 -9 -8 1902 0,36 
El Salvador 22176 -22034 34654 Toneladas 640 -8 5 192 0,9 
Honduras 21423 145140 19631 Toneladas 1091 65 61 1234 0,46 
Brasil 9997 67688 15697 Toneladas 637 -34 -24 4158 1 
Ecuador 7636 158356 10999 Toneladas 694 159 30 974 1 
Costa Rica 5217 72292 9066 Toneladas 575 -24 -11 3548 0,38 
Chile 3276 -3276 5069 Toneladas 646   4266 0,98 
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Anexo 4 Matriz de preselección de países 
 
PE
SO
C
A
LI
FI
C
A
C
IO
N
IN
D
IC
A
D
O
R
PE
SO
C
A
LI
FI
C
A
C
IO
N
IN
D
IC
A
D
O
R
PE
SO
C
A
LI
FI
C
A
C
IO
N
IN
D
IC
A
D
O
R
IN
D
IC
A
D
O
R
ES
 M
A
C
R
O
EC
O
N
O
M
IC
O
S
15
,0
0%
0,
57
   
   
   
   
   
    
15
,0
0%
   
   
   
   
   
   
  0
,2
0 
15
,0
0%
   
   
   
   
   
   
  0
,5
5 
M
O
N
ED
A
Eu
ro
2,
00
%
5
0,
1
Bi
rr 
et
ío
pe
s
2,
00
%
1
0,
02
Pe
so
s 
M
ex
ic
an
os
2,
00
%
3
0,
06
PI
B
 U
S$
 
75
0.
3 
bi
llo
ne
s 
de
 d
ol
ar
es
 
2,
50
%
3
0,
07
5
 6
1.
54
 b
illó
n 
de
 d
ol
ar
es
2,
50
%
1
0,
02
5
 $
1.
14
4 
bi
llo
ne
s 
de
 d
ol
ar
es
 
2,
50
%
5
0,
12
5
PI
B
 P
ER
 C
A
PI
TA
 U
S$
44
,2
99
.8
 U
S
2,
50
%
5
0,
12
5
61
9,
2 
U
S
2,
50
%
1
0,
02
5
17
88
0 
U
S
2,
50
%
3
0,
07
5
C
R
EC
IM
IE
N
TO
 D
EL
 P
IB
2%
1,
50
%
1
0,
01
5
9,
60
%
1,
50
%
5
0,
07
5
2,
5%
1,
50
%
3
0,
04
5
IN
FL
A
C
IÓ
N
0.
6%
2,
00
%
5
0,
1
10
,1
0%
2,
00
%
1
0,
02
2,
13
%
2,
00
%
3
0,
06
TI
PO
 D
E 
C
A
M
B
IO
/C
O
L 
$
3,
14
6.
21
 p
es
os
2,
00
%
5
0,
1
13
1,
42
 p
es
os
2,
00
%
1
0,
02
15
1,
64
8 
pe
so
s
2,
00
%
3
0,
06
TA
SA
 D
E 
D
ES
EM
PL
EO
7,
00
%
1,
50
%
3
0,
04
5
16
,8
0%
1,
50
%
1
0,
01
5
3,
6%
1,
50
%
5
0,
07
5
B
A
LA
N
ZA
 C
O
M
ER
C
IA
L
54
.9
64
 M
illo
ne
s 
de
 E
ur
os
1,
00
%
1
0,
01
− 
13
.7
34
,3
 m
illo
ne
s 
de
 e
ur
os
1,
00
%
3
−2
2.
08
9,
3 
m
illo
ne
s 
de
 e
ur
os
1,
00
%
5
0,
05
IN
D
IC
A
D
O
R
ES
 D
EM
O
G
R
A
FI
C
O
S
9,
00
%
3,
50
0,
26
   
   
   
   
   
    
9,
00
%
1,
75
   
   
   
   
   
   
  0
,2
2 
9,
00
%
3,
75
   
   
   
   
   
   
  0
,3
3 
PO
B
LA
C
IÓ
N
16
.9
40
.0
00
 p
er
so
na
s
2,
00
%
1
0,
02
99
.3
90
.7
50
 p
er
so
na
s
2,
00
%
3
0,
06
12
7.
01
7.
00
0 
pe
rs
on
as
2,
00
%
5
0,
1
TA
SA
 D
E 
N
A
TA
LI
D
A
D
10
,8
3 
na
ci
m
ie
nt
os
/1
.0
00
 h
ab
ita
nt
es
2,
00
%
1
0,
02
32
,4
1 
N
ac
im
ie
nt
os
 / 
10
00
 h
ab
ita
nt
es
 
2,
00
%
5
0,
1
18
,7
9 
 n
ac
im
ie
nt
os
/1
.0
00
 h
ab
ita
nt
es
2,
00
%
3
0,
06
R
EL
IG
IÓ
N
C
ris
tia
ni
sm
o 
43
,6
%
; A
te
os
 4
8%
; M
us
ul
m
an
a 
5%
, J
ud
aí
st
a 
2%
 e
nt
re
 o
tro
s
0,
50
%
3
0,
01
5
C
ris
tia
ni
sm
o 
65
%
, M
us
ul
m
an
a 
30
%
, 5
%
 o
tro
s.
0,
50
%
3
0,
01
5
C
at
ól
ic
os
: 8
9,
9%
, P
ro
te
st
an
te
s:
 5
,2
%
, J
ud
ío
s:
 0
,0
5%
, O
tra
s 
re
lig
io
ne
s:
 2
,1
%
, S
in
 
re
lig
ió
n:
 2
,5
%
0,
50
%
3
0,
01
5
ID
IO
M
A
H
ol
an
dé
s 
1,
00
%
3
0,
03
Am
há
ric
o
1,
00
%
1
0,
01
Es
pa
ño
l
1,
00
%
5
0,
05
TI
PO
 D
E 
G
O
B
IE
R
N
O
Lo
s 
Pa
ís
es
 B
aj
os
 fo
rm
an
 u
na
 m
on
ar
qu
ía
 c
on
st
itu
ci
on
al
. E
l p
aí
s 
se
 d
es
cr
ib
e 
co
m
o 
un
 e
st
ad
o 
de
 c
on
so
lid
ac
ió
n 
po
lít
ic
o-
so
ci
al
, l
le
ga
nd
o 
in
cl
us
o 
a 
pr
oy
ec
ta
rs
e 
co
m
o 
un
 s
ta
tu
 q
uo
 d
e 
lo
s 
pa
ís
es
 d
el
 m
un
do
. L
as
 p
ol
íti
ca
s 
de
 s
u 
go
bi
er
no
 s
e 
ca
ra
ct
er
iz
an
 p
or
 u
n 
es
fu
er
zo
 e
n 
al
ca
nz
ar
 a
m
pl
io
 c
on
se
ns
o 
en
 
de
ci
si
on
es
 im
po
rta
nt
es
, d
en
tro
 d
e 
la
 c
om
un
id
ad
 p
ol
íti
ca
 y
 d
e 
la
 s
oc
ie
da
d 
en
 s
u 
to
ta
lid
ad
. E
l E
st
ad
o 
ad
em
ás
 s
e 
ca
ra
ct
er
iz
a 
po
lít
ic
a 
y 
so
ci
al
m
en
te
 p
or
 
re
fo
rm
ar
 in
st
itu
ci
on
es
 c
om
o 
la
 fa
m
ilia
 y
 p
er
m
iti
r c
on
 e
llo
 la
 e
nt
ra
da
 d
e 
nu
ev
as
 m
an
er
as
 d
e 
co
nv
iv
en
ci
a 
so
ci
al
 ta
le
s 
co
m
o 
el
 m
at
rim
on
io
 d
el
 m
is
m
o 
se
xo
, l
a 
tra
ns
ex
ua
lid
ad
, l
a 
eu
ta
na
si
a 
y 
el
 u
so
 d
e 
dr
og
as
 re
cr
ea
tiv
as
.
1,
00
%
5
0,
05
Et
io
pi
a 
es
 u
na
 re
pú
bl
ic
a 
fe
de
ra
l c
on
 u
n 
ré
gi
m
en
 p
ol
íti
co
 s
oc
ia
lis
ta
 d
em
oc
rá
tic
o 
, 
se
gú
n 
es
ta
bl
ec
e 
la
 c
on
st
itu
ci
ón
 d
e 
di
ci
em
br
e 
de
 1
99
4 
y 
vi
ge
nt
e 
de
sd
e 
ag
os
to
 d
e 
19
95
. P
or
 lo
 ta
nt
o 
el
 fu
nc
io
na
m
ie
nt
o 
de
 la
s 
in
st
itu
ci
on
es
 e
tío
pe
s 
es
tá
 c
od
ifi
ca
do
 p
or
 
el
 te
xt
o 
co
ns
tit
uc
io
na
l r
at
ifi
ca
do
 e
n 
di
ci
em
br
e 
de
 1
99
4 
y 
qu
e 
en
tró
 e
n 
ap
lic
ac
ió
n 
el
 
22
 d
e 
ag
os
to
 d
e 
19
95
.
El
 s
is
te
m
a 
pa
rla
m
en
ta
rio
 in
st
itu
id
o 
en
to
nc
es
 re
po
sa
 s
ob
re
 d
os
 a
sa
m
bl
ea
s 
(b
ic
am
er
al
id
ad
) q
ue
 re
pr
es
en
ta
n 
el
 p
od
er
 le
gi
sl
at
iv
o:
la
 C
ám
ar
a 
de
 R
ep
re
se
nt
an
te
s 
de
l P
ue
bl
o:
 c
om
pu
es
ta
 d
e 
54
9 
di
pu
ta
do
s 
el
ec
to
s 
po
r 
su
fra
gi
o 
un
iv
er
sa
l d
ire
ct
o 
ca
da
 c
in
co
 a
ño
s.
 É
st
a 
tie
ne
 c
om
pe
te
nc
ia
s 
en
 m
at
er
ia
 
le
gi
sl
at
iv
a,
 fi
sc
al
 y
 p
re
su
pu
es
ta
ria
.
la
 C
ám
ar
a 
de
 la
 F
ed
er
ac
ió
n:
 c
om
pu
es
ta
 d
e 
10
8 
m
ie
m
br
os
 e
le
gi
do
s 
po
r s
uf
ra
gi
o 
un
iv
er
sa
l i
nd
ire
ct
o 
po
r l
os
 re
pr
es
en
ta
nt
es
 d
e 
la
s 
re
gi
on
es
. T
ie
ne
 e
l r
ol
 d
el
 c
on
tro
l 
co
ns
tit
uc
io
na
l e
se
nc
ia
lm
en
te
.
El
 p
od
er
 e
je
cu
tiv
o 
tie
ne
 m
ás
 c
om
pe
te
nc
ia
s.
 E
st
á 
di
vi
di
do
 e
n 
do
s 
po
lo
s 
do
nd
e 
el
 ro
l 
es
 d
es
ig
ua
l:
El
 je
fe
 d
e 
Es
ta
do
, P
re
si
de
nt
e 
de
 la
 R
ep
úb
lic
a,
 e
s 
un
a 
fu
nc
ió
n 
ho
no
ríf
ic
a.
 E
le
gi
do
 p
ar
a 
se
is
 a
ño
s 
po
r l
a 
C
ám
ar
a 
de
 d
ip
ut
ad
os
, e
l p
re
si
de
nt
e 
no
 e
je
rc
e 
ni
ng
ún
 p
od
er
 e
n 
re
al
id
ad
. E
l p
ue
st
o 
es
tá
 a
ct
ua
lm
en
te
 o
cu
pa
do
 p
or
 G
ira
m
 W
ol
de
-G
io
rg
is
,.
El
 P
rim
er
 m
in
is
tro
 m
an
ej
a 
la
 p
ol
íti
ca
 d
e 
pa
ís
. E
sc
og
id
o 
po
r e
l p
ar
tid
o 
m
ay
or
ita
rio
 e
n 
la
 C
ám
ar
a 
de
 d
ip
ut
ad
os
, é
st
e 
es
 d
es
ig
na
do
 p
or
 u
n 
m
an
da
to
 q
ui
nq
ue
na
l, 
re
no
va
bl
e 
un
a 
ve
z.
1,
00
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1
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M
éx
ic
o 
es
 u
na
 re
pú
bl
ic
a 
re
pr
es
en
ta
tiv
a 
y 
de
m
oc
rá
tic
a.
 E
st
á 
co
nf
or
m
ad
a 
po
r 
es
ta
do
s 
lib
re
s 
un
id
os
 p
or
 u
n 
pa
ct
o 
fe
de
ra
l I
nt
eg
ra
n 
al
 p
aí
s 
es
ta
do
s 
lib
re
s 
y 
so
be
ra
no
s 
y 
el
 D
is
tri
to
 F
ed
er
al
. E
l g
ob
ie
rn
o 
fe
de
ra
l y
 lo
s 
go
bi
er
no
s 
es
ta
ta
le
s 
es
tá
n 
or
ga
ni
za
do
s 
po
r l
os
 p
od
er
es
 E
je
cu
tiv
o,
 L
eg
is
la
tiv
o 
y 
Ju
di
ci
al
, p
er
o 
la
 s
ob
er
an
ía
 d
e 
la
 
na
ci
ón
 m
ex
ic
an
a 
re
si
de
 e
n 
el
 p
ue
bl
o.
 E
l s
is
te
m
a 
po
lít
ic
o 
m
ex
ic
an
o 
se
 c
ar
ac
te
riz
a 
hi
st
ór
ic
am
en
te
 p
or
 la
 p
re
em
in
en
ci
a 
de
l P
od
er
 E
je
cu
tiv
o 
so
br
e 
lo
s 
ot
ro
s 
do
s.
 
Ad
ém
as
 e
l g
ob
ie
rn
o 
fe
de
ra
l e
l P
od
er
 E
je
cu
tiv
o 
fe
de
ra
l e
s 
de
po
si
ta
do
 e
n 
el
 
Pr
es
id
en
te
 d
e 
lo
s 
Es
ta
do
s 
U
ni
do
s 
M
ex
ic
an
os
. E
l c
ar
go
 s
e 
ej
er
ce
 p
or
 s
ei
s 
añ
os
 s
in
 
re
el
ec
ci
ón
 p
os
ib
le
. E
l p
re
si
de
nt
e 
tie
ne
 a
m
pl
ia
s 
fa
cu
lta
de
s,
 e
nt
re
 e
lla
s 
la
 c
ap
ac
id
ad
 
de
 n
om
br
ar
 a
 lo
s 
m
ie
m
br
os
 d
e 
su
 g
ab
in
et
e,
 p
ro
m
ul
ga
r l
as
 le
ye
s 
ap
ro
ba
da
s 
po
r e
l 
Po
de
r L
eg
is
la
tiv
o 
y 
ej
er
ce
r l
a 
C
om
an
da
nc
ia
 S
up
re
m
a 
de
 la
s 
Fu
er
za
s 
Ar
m
ad
as
 d
e 
M
éx
ic
o.
 E
n 
ca
so
 d
e 
au
se
nc
ia
 d
el
 p
re
si
de
nt
e 
co
ns
tit
uc
io
na
l, 
el
 C
on
gr
es
o 
pu
ed
e 
no
m
br
ar
 u
n 
in
te
rin
o.
1,
00
%
3
0,
03
SI
TU
A
C
IO
N
 A
C
TU
A
L
AA
A
2,
50
%
5
0,
12
5
B
2,
50
%
1
0,
02
5
BB
B+
2,
50
%
3
0,
07
5
ES
TA
B
IL
ID
A
D
 P
O
LI
TI
C
A
10
,0
0%
3,
00
0,
38
   
   
   
   
   
    
10
,0
0%
2,
33
   
   
   
   
   
   
  0
,1
0 
10
,0
0%
3,
67
   
   
   
   
   
   
  0
,4
2 
Pa
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ra
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ec
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l
D
en
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 d
e 
su
 c
on
fo
rm
ac
ió
n 
po
lít
ic
a,
 e
l R
ey
 d
es
em
pe
ña
 e
l p
od
er
 e
je
cu
tiv
o 
y 
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tif
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a 
la
 li
br
e 
el
ec
ci
ón
 d
el
 P
rim
er
 M
in
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tro
 p
or
 e
l p
ue
bl
o.
 E
l p
od
er
 
le
gi
sl
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iv
o 
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tá
 re
pr
es
en
ta
do
 p
or
 lo
 q
ue
 h
as
ta
 h
oy
 d
ía
 s
e 
de
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m
in
an
 E
st
ad
os
 G
en
er
al
es
 (P
ar
la
m
en
to
), 
la
s 
cu
al
es
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on
si
st
en
 e
n 
do
s 
cá
m
ar
as
 d
e 
re
pr
es
en
ta
ci
ón
 le
gi
sl
at
iv
a.
 E
l p
od
er
 ju
di
ci
al
 e
s 
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pr
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en
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do
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r l
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 A
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m
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s 
Pr
ov
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s,
 la
s 
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al
es
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m
bi
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 e
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s 
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r 
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o.
 E
n 
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s 
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, e
l e
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m
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l s
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os
 d
e 
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 C
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R
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l, 
lo
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 in
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s 
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er
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l, 
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 c
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 c
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s 
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as
ci
en
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m
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s 
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aí
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s 
so
n 
la
 q
ui
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m
ic
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eu
ro
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o 
ex
po
rta
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r m
un
di
al
 d
e 
m
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 c
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 d
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 c
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l c
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 m
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úb
lic
o 
y 
un
 re
pu
nt
e 
de
 la
 c
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 d
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 c
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 d
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 d
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m
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m
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 d
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ric
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 d
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 d
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 d
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 d
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l d
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, m
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 p
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l p
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 c
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l d
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 d
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 d
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m
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 d
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 c
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r p
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 d
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- c
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 d
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ra
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m
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 c
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 b
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 d
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 re
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ó 
co
n 
fu
er
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 c
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 d
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1 
B
A
R
R
ER
A
S 
A
R
A
N
C
EL
A
R
IA
S
A 
pe
sa
r d
e 
la
 p
ol
íti
ca
 d
e 
co
m
er
ci
o 
ex
te
rio
r b
as
ta
nt
e 
lib
er
al
 q
ue
 la
 U
ni
ón
 
Eu
ro
pe
a 
ap
lic
a,
 e
xi
st
e 
en
 lo
s 
Pa
ís
es
 B
aj
os
 u
na
 s
er
ie
 d
e 
re
st
ric
ci
on
es
, 
es
pe
ci
al
m
en
te
 e
n 
pr
od
uc
to
s 
ag
ro
pe
cu
ar
io
s.
 L
a 
Po
lít
ic
a 
Ag
ríc
ol
a 
C
om
ún
 
(C
AP
) e
st
ab
le
ce
 lo
 s
ig
ui
en
te
: L
a 
ap
lic
ac
ió
n 
de
 c
om
pe
ns
ac
io
ne
s 
en
 
pr
od
uc
to
s 
ag
ro
pe
cu
ar
io
s 
de
 e
xp
or
ta
ci
ón
 e
 im
po
rta
ci
ón
, c
on
 e
l o
bj
et
iv
o 
de
 
fa
vo
re
ce
r e
l d
es
ar
ro
llo
 d
e 
la
 a
gr
ic
ul
tu
ra
 d
en
tro
 d
e 
la
 U
E.
 E
st
o 
si
gn
ifi
ca
 u
n 
ci
er
to
 n
úm
er
o 
de
 s
is
te
m
as
 d
e 
co
nt
ro
le
s 
y 
re
gu
la
ci
on
es
 p
ar
a 
pr
od
uc
to
s 
qu
e 
de
se
en
 in
gr
es
ar
 a
l t
er
rit
or
io
 d
e 
la
 U
E.
 P
or
 o
tro
 la
do
,L
os
 im
pu
es
to
s 
ad
ua
ne
ro
s 
de
 lo
s 
Pa
ís
es
 B
aj
os
 s
on
, e
n 
pr
om
ed
io
, u
no
 d
e 
lo
s 
m
ás
 b
aj
os
 d
e 
lo
s 
m
ie
m
br
os
 d
e 
la
 U
ni
ón
 E
ur
op
ea
, c
on
 u
n 
4,
17
%
.
2,
00
%
3,
00
   
   
   
   
   
   
   
    
0,
06
Et
io
pí
a 
ha
 in
tro
du
ci
do
 u
n 
si
st
em
a 
ar
m
on
iz
ad
o 
de
 c
la
si
fic
ac
ió
n 
de
 b
ie
ne
s 
y 
la
 
im
po
rta
ci
ón
 d
e 
bi
en
es
 y
 s
er
vi
ci
os
 e
st
a 
ge
ne
ra
lm
en
te
 s
uj
et
a 
al
 p
ag
o 
de
 a
ra
nc
el
es
, 
qu
e 
os
ci
la
n 
de
nt
ro
 e
l c
er
o 
y 
el
 3
5%
. A
de
m
ás
 d
el
 a
ra
ce
l s
e 
ap
lic
a 
un
a 
ta
sa
 d
el
 3
%
 
so
br
e 
el
 v
al
or
 C
IF
 d
e 
la
 m
er
ca
nc
ía
, q
ue
 s
e 
re
du
ce
 a
l 2
 %
 e
n 
el
 c
as
o 
de
 O
N
G
, a
ge
nc
ia
s 
gu
be
rn
am
en
ta
le
s 
e 
in
st
itu
ci
on
es
 p
riv
ad
as
 s
in
 á
ni
m
o 
de
 lu
cr
o.
 P
or
 o
tro
 la
do
, e
st
á 
el
 
ba
nc
o 
ce
nt
ra
l d
e 
Et
io
pí
a 
im
po
ne
 u
n 
es
tri
ct
o 
ré
gi
m
en
 d
e 
co
nt
ro
l d
e 
ca
m
bi
os
 q
ue
 
lle
ga
 a
 a
ct
ua
r c
om
o 
un
a 
ba
rre
ra
 c
om
er
ci
al
 m
ás
 s
ig
ni
fic
at
iv
a 
qu
e 
lo
s 
ar
an
ce
le
s 
y 
ta
sa
s.
 P
or
 o
tro
 la
do
 lo
s 
pr
od
uc
to
s 
ag
ríc
ol
as
, i
nd
us
tri
al
es
 y
 d
e 
co
ns
tru
cc
ió
n 
qu
e 
no
 
co
m
pi
ta
n 
co
n 
la
 in
du
st
ria
 n
ac
io
na
l p
ue
de
n 
es
ta
r s
uj
et
os
 a
 e
xe
nc
ió
n 
de
 d
er
ec
ho
s 
ar
an
ce
la
rio
s.
2,
00
%
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,0
0 
0,
06
Ex
is
te
 u
n 
gr
an
 n
úm
er
o 
de
 p
ro
ce
di
m
ie
nt
os
 p
ar
a 
ve
rif
ic
ar
 lo
s 
pr
od
uc
to
s 
im
po
rta
do
s.
 
C
er
ca
 d
el
 1
0%
 d
e 
ar
tíc
ul
os
 s
on
 re
vi
sa
do
s 
al
 d
et
al
le
. T
od
as
 la
s 
im
po
rta
ci
on
es
 ti
en
en
 
qu
e 
pa
sa
r a
 tr
av
és
 d
e 
un
 a
ge
nt
e 
de
 a
du
an
as
. S
e 
de
be
 p
re
se
nt
ar
 u
na
 d
ec
la
ra
ci
ón
 a
 la
 
Ad
ua
na
 m
ex
ic
an
a,
 ju
nt
o 
co
n 
la
 fa
ct
ur
a 
co
m
er
ci
al
, B
/L
 o
 a
ir 
w
ay
bi
ll 
y 
el
 c
er
tif
ic
ad
o 
qu
e 
ev
id
en
ci
e 
el
 o
rig
en
 d
e 
lo
s 
pr
od
uc
to
s.
M
éx
ic
o 
ap
lic
a 
el
 S
is
te
m
a 
Ar
m
on
iz
ad
o 
de
 A
du
an
as
. L
os
 a
ra
nc
el
es
 s
e 
ca
lc
ul
an
 e
n 
ad
-
va
lo
re
m
 s
ob
re
 e
l v
al
or
 C
IF
 d
e 
lo
s 
pr
od
uc
to
s,
 e
xc
ep
to
 p
ro
du
ct
os
 p
ro
ce
de
nt
es
 d
e 
Es
ta
do
s 
U
ni
do
s 
y 
C
an
ad
á,
 d
on
de
 e
l v
al
or
 F
O
B 
se
 to
m
a 
co
m
o 
re
fe
re
nc
ia
. E
xi
st
en
 
de
sc
ue
nt
os
 e
n 
lo
s 
ar
an
ce
le
s 
e 
in
cl
us
o 
ex
ce
pc
io
ne
s 
pa
ra
 p
ro
du
ct
os
 q
ue
 a
yu
da
n 
en
 e
l 
de
sa
rro
llo
 d
e 
la
 in
du
st
ria
 lo
ca
l c
om
o 
lo
 e
s 
el
 “P
ro
gr
am
a 
de
 M
aq
ui
la
do
ra
s”
.
Si
 la
 m
er
ca
nc
ía
 q
ue
 d
es
ea
 in
gr
es
ar
 n
o 
es
 p
ar
a 
su
 v
en
ta
 o
 c
om
er
ci
al
iz
ac
ió
n,
 o
 d
es
ea
 
re
al
iz
ar
 la
 im
po
rta
ci
ón
 d
e 
m
er
ca
nc
ía
 p
or
 u
na
 s
ol
a 
oc
as
ió
n,
 p
ue
de
 re
al
iz
ar
 la
 
im
po
rta
ci
ón
 s
in
 e
st
ar
 in
sc
rit
o 
en
 e
l p
ad
ró
n 
de
 im
po
rta
do
re
s;
 a
si
m
is
m
o 
cu
an
do
 s
e 
tra
te
 d
e 
op
er
ac
io
ne
s 
ví
a 
m
en
sa
je
ría
, p
aq
ue
te
ría
 o
 s
er
vi
ci
o 
po
st
al
. P
or
 o
tro
 la
do
, L
a 
ta
sa
 a
ra
nc
el
ar
ia
 p
ro
m
ed
io
 d
e 
la
 n
ac
ió
n 
m
ás
 fa
vo
re
ci
da
 (M
FN
 e
n 
in
gl
és
) p
ar
a 
M
éx
ic
o 
fu
e 
de
 6
.2
%
 e
n 
en
er
o 
de
 2
01
2,
 u
na
 c
ifr
a 
m
en
or
 a
l 1
1.
2%
 d
el
 2
00
7 
(W
TO
, 2
01
2)
. 
C
on
su
lte
 la
s 
pá
gi
na
s 
9-
 1
3 
de
 e
st
e 
do
cu
m
en
to
 s
ob
re
 a
ra
nc
el
es
 a
du
an
er
os
 d
e 
la
 
O
M
C
 p
ar
a 
m
ás
 in
fo
rm
ac
ió
n.
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R
EQ
U
ER
IM
IE
N
TO
S 
N
O
R
M
A
TI
VO
S 
C
O
N
D
IC
IO
N
ES
 
D
E 
A
C
C
ES
O
En
 p
rim
er
 lu
ga
r, 
el
 e
xp
or
ta
do
r o
 d
ec
la
ra
nt
e 
pr
es
en
ta
 lo
s 
pr
od
uc
to
s,
 s
u 
de
cl
ar
ac
ió
n 
de
 e
xp
or
ta
ci
ón
 y
, c
ua
nd
o 
es
 n
ec
es
ar
io
, s
u 
pe
rm
is
o 
de
 
ex
po
rta
ci
ón
 o
 li
ce
nc
ia
 e
n 
la
 o
fic
in
a 
de
 a
du
an
as
 d
el
 p
aí
s 
do
nd
e 
es
tá
 
es
ta
bl
ec
id
o 
o 
do
nd
e 
se
 h
an
 e
m
pa
qu
et
ad
o 
o 
ca
rg
ad
o 
lo
s 
pr
od
uc
to
s 
pa
ra
 la
 
ex
po
rta
ci
ón
 (A
rtí
cu
lo
 1
61
 (5
) C
C
).
Po
st
er
io
rm
en
te
, s
e 
pr
es
en
ta
n 
lo
s 
pr
od
uc
to
s 
y 
un
a 
co
pi
a 
de
 la
 d
ec
la
ra
ci
ón
 
de
 e
xp
or
ta
ci
ón
 e
n 
la
 a
du
an
a 
de
 s
al
id
a,
 q
ue
 c
om
pr
ob
ar
á 
qu
e 
lo
s 
pr
od
uc
to
s 
pr
es
en
ta
do
s 
co
in
ci
de
n 
co
n 
lo
s 
de
cl
ar
ad
os
 y
 s
up
er
vi
sa
rá
 s
u 
sa
lid
a 
fís
ic
a 
(A
rtí
cu
lo
 7
93
 C
C
IP
).
En
 e
l c
as
o 
de
 p
ro
du
ct
os
 e
xp
or
ta
do
s 
po
r t
re
n,
 c
or
re
o 
po
st
al
, a
ire
 o
 m
ar
, l
a 
ad
ua
na
 d
e 
sa
lid
a 
es
 p
os
ib
le
 q
ue
 s
ea
 la
 o
fic
in
a 
co
m
pe
te
nt
e 
en
 la
 q
ue
 lo
s 
pr
od
uc
to
s 
se
 tr
as
la
da
rá
n 
en
 v
irt
ud
 d
e 
un
 ú
ni
co
 c
on
tra
to
 d
e 
tra
ns
po
rte
 a
 u
n 
te
rc
er
 p
aí
s 
(p
or
 e
je
m
pl
o,
 p
ue
rto
, a
er
op
ue
rto
 o
 e
st
ac
ió
n 
de
 tr
en
).
La
 a
du
an
a 
de
 s
al
id
a 
se
lla
 la
 c
op
ia
 n
º 3
 d
el
 D
AU
 o
 d
e 
cu
al
qu
ie
r o
tro
 
do
cu
m
en
to
 q
ue
 lo
 s
us
tit
uy
a 
 (A
cu
er
do
 a
dm
in
is
tra
tiv
o 
de
 1
99
4)
 y
 s
e 
lo
 
de
vu
el
ve
 a
l d
ec
la
ra
nt
e 
o 
a 
su
 re
pr
es
en
ta
nt
e 
(e
st
e 
do
cu
m
en
to
 s
irv
e 
de
 
co
m
pr
ob
an
te
 d
e 
ex
po
rta
ci
ón
 y
 p
ue
de
 u
til
iz
ar
se
 p
ar
a 
la
 e
xe
nc
ió
n 
de
l I
VA
 y
 
de
 lo
s 
im
pu
es
to
s 
es
pe
ci
al
es
).
3,
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Se
 p
id
e 
la
s 
si
gu
ie
nt
es
 c
on
di
ci
on
es
 :f
ac
tu
ra
 C
om
er
ci
al
: O
rig
in
al
 y
 tr
es
 c
op
ia
s,
 
in
cl
uy
en
do
 u
na
 d
ec
la
ra
ci
ón
 s
ob
re
 o
rig
en
 d
e 
la
 m
er
ca
nc
ía
. T
am
bi
en
 e
l c
er
tif
ic
ad
o 
de
 
or
ig
en
: n
o 
es
 re
qu
er
id
o 
ge
ne
ra
lm
en
te
, p
er
o 
pu
ed
e 
se
r e
xi
gi
do
 p
or
 e
l i
m
po
rta
do
r o
 
ca
rta
 c
ré
di
to
, c
as
o 
en
 e
l c
ua
l s
e 
en
vi
ar
án
 d
os
 c
op
ia
s 
, r
ec
on
oc
id
as
 p
or
 u
na
 c
ám
ar
a 
de
 c
om
er
ci
o.
 fa
ct
ur
a 
pr
of
or
m
a:
 s
i l
as
 m
er
ca
nc
ía
s 
se
 im
po
rta
n 
m
ed
ia
nt
e 
ca
rta
 d
e 
cr
éd
ito
, d
eb
en
 re
m
iti
rs
e 
un
a 
fa
ct
ur
a 
pr
of
or
m
a.
 c
on
oc
im
ie
nt
o 
de
 e
m
ba
rq
ue
: n
o 
ha
y 
re
gu
la
ci
on
es
 e
sp
ec
ífi
ca
s.
 S
in
 e
m
ba
rg
o,
 E
tio
pí
a 
si
gu
e 
 m
an
te
ni
en
do
 s
u 
co
nd
ic
ci
on
 d
e 
ac
ce
so
 m
ed
ia
nt
e 
un
 ré
gi
m
en
 d
e 
in
sp
ec
ci
on
es
 d
e 
pr
ee
m
ba
rq
ue
 (P
SI
) t
al
 c
om
o 
se
 
es
tip
ul
a 
en
 la
 p
ro
cl
am
ac
ió
n 
17
3/
19
99
. L
a 
em
pr
es
a 
su
iz
a 
SG
S 
es
 la
 q
ue
 fu
e 
as
ig
na
da
 
po
r e
l g
ob
ie
rn
o 
et
ío
pe
 p
ar
a 
lle
va
r a
 c
ab
o 
es
ta
 in
sp
ec
ci
ón
. S
er
án
 s
us
ce
pt
ib
le
s 
de
 
in
sp
ec
ci
ón
 to
do
s 
lo
s 
en
ví
os
 c
uy
o 
va
lo
r F
O
B 
se
a 
su
pe
rio
r a
 2
00
0 
dó
la
re
s,
 c
on
 
ex
ce
pc
ió
n 
de
 a
lim
en
to
s 
fre
sc
os
, f
er
til
iz
an
te
s,
 p
et
ró
le
o 
m
et
al
es
 p
re
ci
os
os
, o
br
as
 d
e 
ar
te
 y
 to
do
s 
lo
s 
pr
od
uc
to
s 
qu
e 
co
ns
tit
uy
an
 d
on
ac
io
ne
s 
de
 o
tro
s 
pa
ís
es
 u
 
or
ga
ni
za
ci
on
es
 in
te
rn
ac
io
na
le
s 
3,
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Pa
ra
 in
gr
es
ar
 a
l m
er
ca
do
 m
ex
ic
an
o,
 c
ie
rto
s 
pr
od
uc
to
s 
ne
ce
si
ta
n 
de
 u
na
 li
ce
nc
ia
 d
e 
im
po
rta
ci
ón
. E
l o
rg
an
is
m
o 
a 
ca
rg
o 
de
 la
 e
m
is
ió
n 
de
 la
 li
ce
nc
ia
 d
e 
im
po
rta
ci
ón
 e
s 
la
 
Se
cr
et
ar
ía
 d
e 
Ec
on
om
ía
. R
eq
ui
er
en
 a
de
m
ás
 d
e 
un
 c
er
tif
ic
ad
o 
de
 o
rig
en
. E
n 
el
 c
as
o 
de
 lo
s 
te
xt
ile
s,
 lo
s 
re
qu
er
im
ie
nt
os
 d
e 
im
po
rta
ci
ón
 s
on
 m
ás
 e
st
ric
to
s 
qu
e 
en
 o
tro
s 
se
ct
or
es
. E
l d
oc
um
en
to
 ú
ni
co
 a
dm
in
is
tra
tiv
o 
(D
U
A)
.
- L
a 
fa
ct
ur
a 
co
m
er
ci
al
; t
re
s 
co
pi
as
 e
sc
rit
as
, d
e 
pr
ef
er
en
ci
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fuente: elaboración propia 
 
Anexo 5 Cadena de valor sostenible 
 
fuente: Hacienda La Cabaña 
 
 
 
Anexo 6 Organigrama de la empresa 
 
Fuente: Hacienda La Cabaña 
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Anexo 7 Aliados estratégicos en la cadena de valor sostenible 
 
Fuente: Hacienda La Cabaña 
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Anexo 8 Estados financieros 
 
Fuente: emis.com 
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Anexo 9 Algunas marcas de aceite presentes en el mercado mexicano 
 
fuente: legiscomex.com 
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Anexo 10 Precios de referencia de algunos aceites vegetales en el mercado Mexicano 
 
 
fuente: legiscomex.com 
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Anexo 11 Procesamiento de la palma 
 
fuente: Fedepalma 
